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Н. Р. Балынская
К проблеме функционирования журналистики 
в процессе политической коммуникации
В последнее время все чаще звучат высказывания различных исследователей о том, что необходимым 
условием эффективности государственного управления, местного самоуправления и дальнейшего развития 
демократии является осуществление политической коммуникации. Ведь именно информационная 
составляющая оказывает воздействие на формирование и корректировку индивидуального и 
общественного сознания, которое проявляется в политическом поведении. Поэтому в центревнимания 
ученых оказываются такие понятия как сущность, специфика, функции политической коммуникации, а 
также единицы ее измерения.
Не вызывает сомнения, что институт власти все активнее овладевает информационными технология­
ми, под влиянием которых происходят существенные трансформации в политических структурах. Исследо­
ватели полагают; что все это «дает основание рассматривать современную сферу политики как масштабный 
диалог властных и гражданских структур, подразумевающий особый механизм возникновения и 
распределения власти»1.
Однако в погоне за построениями красивых и, на первый взгляд, практически безупречных концепций, 
не стоит забывать о том, что вести речь о сформированных гражданских структурах, способных в нашей 
стране осуществлять полноправный диалог с властью, наверное, несколько преждевременно. Более того, 
возникает множество вопросов относительно механизма осуществления такого диалога.
В связи с этим, необходимо учитывать, что политическая коммуникация является всего лишь частью 
политического процесса, а последний, как известно, не ограничивается только одним участником — 
институтом власти. Помимо этого, в традиционной политологии выделяются объект воздействия власти— 
общество и средство передачи информации — средства массовой информации (СМИ). При этом 
становление в нашей стране новой государственной системы, трансформация общественно-политических 
институтов позволяют говорить о том, что как общество, так и СМИ периодически способны сами 
инициировать многие процессы в сфере политики, то есть выступать самостоятельными субъектами 
политического процесса. Более того, журналистика как общественно-политический институт, чье 
функционирование непосредственно связано с информацией, играет специфическую роль в процессе 
построения и осуществления политической коммуникации. И эта специфика требует детального изучения.
В теории коммуникации замкнутый коммуникационный цикл представляется следующим образом: 
информация, исходящая от источника, проходит через определенные каналы, попадает к адресату, 
воспринимается и в переработанном виде возвращается к источнику информации. Современная 
действительность вносит существенные коррективы в представления о процессе информационного 
взаимодействия между участниками политической коммуникации.
Коммуникатором, инициирующим информационный поток, как правило, являются властные 
структуры. Это естественно, так как именно институт власти обладает правом и многочисленными
ресурсами для претворения своей политической вопи в жюнь. Более того, в качественном отборе информа­
ции, которая исходит от власти, сами властные структуры весьма заинтересованы, поскольку именно 
информационная составляющая их деятельности обеспечивает им легитимность. По этой же причине 
инетапут власти заинтересован и в том, чтобы тот информационный поток, который исходит от него, 
прошел через каналы связи с наименьшими информационными потерями. Отсюда— восприятие СМИ 
именно как средства передачи информации в процессе политической коммуникации, а попытки 
интерпретировать полученную информацию воспринимаются как досадное неудобство.
Далек от совершенства и процесс возвращения уже переработанной информации от реципиента к 
источнику. В разнообразном потоке информации очень трудно бывает отделить главное от 
второстепенного, мнение отдельно взятого представителя общества от мнения целой общественной 
группы. На эту сторону современного информационного процесса указывают многие исследователи2. А 
между тем, построение демократии и гражданского общества невозможно без четкого регулирования 
процесса политической коммуникации, без определения хотя бы на теоретическом уровне «ответственных» 
за инициирование и направление информационных потоков в системе «власть — общество».
Как уже было сказано, инициирует информационные потоки в процессе политической коммуникации 
власть. Объектом воздействия этой информации является общество, которое под воздействием полученных 
сообщений меняет в ту или иную сторону свое политическое поведение. Собирает и распространяет 
информацию журналистика. Однако такое распределение обязанностей еще не есть процесс политической 
коммуникации, так как отсутствует главная характеристика — полноценный политический диалог. Кто 
способен отладить механизм его осуществления?
На первый взгляд,— институт власти. И не только потому, что он обладает необходимыми для 
этого ресурсами (силовыми, экономическими, социальными, информационными и т. д.). Власть 
заинтересована в таком диалоге ровно настолько, насколько заинтересована в народной поддержке. 
Более того, власть действительно «учится» овладевать новыми информационными технологиями: 
сегодня активно используется технология on-line, Интернет— голосование и т. д. Однако следует 
учитывать тот фактор, что оценить данные нововведения может лишь ограниченная часть общества, 
для которой в силу определенного достатка и образованности доступен Интернет. Другая же часть 
(на сегодняшний день— большая) ориентируется пока на привычные способы получения информации 
о политических инициативах. Именно в силу этих причин, властные структуры чаще используют 
традиционные способы общения с обществом—через печатные и аудиовизуальные СМИ. Следовательно, 
во многом традиционными остаются и представления власти о СМИ как средстве перекачивания 
информационных потоков, как разновидности политического пиара, рекламы.
Весьма спорным является и утверждение о том, что «традиционные носители политического влияния 
в индустриальном обществе — партии — уступают ведущее место СМИ и иным институтам, 
формирующим информационное пространство власти»3. Степень влияния, которые сегодня оказывают 
те или иные СМИ на информационное пространство страны, как раз зависит от их партийной позиции 
(«за» партию власти или «против»).
Таким образом, однозначно описать те тенденции, которые определяют сегодня функционирование 
власти как политического института в процессе политической коммуникации, весьма сложно. В силу 
этой причины, на наш взгляд, действительность демонстрирует, что на современном этапе ожидать от 
властных структур инициативы в налаживании политической коммуникации с различными слоями 
общества на позициях открытости, толерантности, по крайней мере, преждевременно.
Способно ли в таких условиях в качестве инициатора политического диалога как составляющей 
политической коммуникации выступить общество? Здесь также нельзя дать однозначного ответа. 
Выступать в качестве полноправного субъекта политической коммуникации, корректируя тем самым 
политический процесс в стране, способно гражданское общество. Бесспорно: определенные шаги в 
направлении его создания в России сделаны. Однако о сформированном гражданском обществе говорить 
пока также преждевременно.
Все вышесказанное приводит к выводу, что инициатором политической коммуникации способна 
быть журналистика. Тем более что поставленная задана для нее не нова Российской журналистикой 
накоплен богатейший опыт по аккумулированию и выражению мнения аудитории. Другой вопрос, что в 
постересгроечном пространстве аудитория сегментировалась, а, следовательно, разделилась и сама 
журналистика
Данный процесс нельзя оценить однозначно. С одной стороны, то, что выделились отдельные вцды 
СМИ, обслуживающие тот или иной сегмент аудитории,— тенденция положительная, так как «распалась 
административно-командная система управления, определявшая многие элементы типологии газет;
журналов, радиовещания и телевидения. Нет больше вертикали прессы от «Правды» до районной газеты. 
Вместо этого получила развитие горизонтальная структура, соответствующая современным 
демократическим принципам (функционирование самостоятельных, автономных и одновременно 
взаимодействующих информационных организаций)4.
Однако в этом процессе оказалась скрыта еще одна тенденция, оценить которую однозначно как 
положительную вряд ли возможно. Вместе с утраченной «вертикалью» оказалась утраченной и советская 
концепция журналистики. На смену ей новое понимание миссии журналистики в современном мире так 
и не было сформулировано. Конечно, отдельные попытки делаются. Однако единства в понимании той 
роли, которую играет журналистика в процессе политической коммуникации, нет. Дело даже не в том, 
что властные структуры воспринимают журналистику в качестве прикладного элемента политических 
процессов. Как демонстрирует действительность, нет единства понимания специфики журналистики и в 
среде самих журналистов-пракгиков. Как инициатор процесса политической коммуникации журналистика 
должна представлять широкое поле для обсуждения политических проблем, совместного поиска решений, 
корректировки политического процесса. Однако деление журналистики на «сегменты», о которых 
говорилось выше, было воспринято несколько однобоко: журналисты на страницах газет чаще всего 
представляют интересы учредителя, а полноценного диалога по поводу животрепещущих проблем не 
получается.
И все же именно журналистика может выступить инициатором процесса политической коммуникации 
Журналистике нужен читатель, слушатель, зритель. Во многом в погоне за его интересами 
трансформируется сама журналистика. Поэтому то, что информация, исходящая от властных структур, 
все чаще становятся для журналистов не просто темой для новостей, а именно поводом для полноценной 
дискуссии, уже симптоматично.
Таким образом, у журналистики есть опыт по налаживанию политической коммуникации 
(трехсотлетняя история журналистики в России явила пример функционирования журналистики в качестве 
самостоятельного политического института), журналистика в России напрямую заинтересована в 
налаживании такой коммуникации, так как зависит от запросов аудитории. Более того, нельзя не учитывать 
и тот фактор, что в среде журналистов повышается профессионализм, заинтересованность в своем труде 
и ответственность за него, а это значит, что журналистика обладает и достаточной долей потенциала для 
осуществления полноценного процесса политической коммуникации.
1 Политические коммуникации / под ред. проф. А. И. Соловьева. М., 2004. С. 4.
2 Там же. С. 31.
3 Политические коммуникации / под ред. проф. А. И. Соловьева. М., 2004. С. 4.
4 Система средств массовой информации России / под ред. Я.Н. Засурского. М., 2001. С. 3
Э. В. Булатова
Прямая и непрямая рекламная коммуникация в прессе: 
к вопросу о дефектах организации рекламного дискурса
В настоящее время сложились определенные стандарты организации рекламной коммуникации, 
выработаны принципы построения рекламного сообщения. В исследовательской литературе описаны 
структура, система жанров, приемы организации содержания функционирующих в рекламном 
дискурсивном пространстве текстов. Однако наряду с «грамотно» составленными рекламными 
обращениями существуют обращения, не свободные от тех или иных погрешностей. И для полного 
отражения ситуации, сложившейся в рекламном дискурсе, необходим анализ подобных дефектных текстов.
Вопрос о дефектах рекламного текста изучен пока недостаточно. Между тем эта проблема приобретает 
остроту, поскольку рекламный текст— текст влияния. Он создается в расчете на внедрение в сознание 
адресата. Номер газеты или журнала— целостный составной текст, все материалы которого, в том числе 
и рекламные, воспринимаются комплексно, создают общую концепцию данного печатного органа. 
Печатная информация подсознательно воспринимается как нормативная. Вера в истинность печатного 
слова до некоторой степени переносится и на рекламное произведение. («Если напечатали, значит так 
говорить/писать можно!»). В этой ситуации не исключена опасность «заражения ошибкой», о которой 
предупреждает Э. А. Лазарева1. Подчеркнем, что речь в данном случае идет не столько об ошибках
правописания, сколько о нарушении требований понятности, информативности, адекватности, 
экономности, языковой правильности (данные общие требования к тексту сформулированы JI. М. 
Майдановой2). В целом, о том, что затрудняет рекламную коммуникацию.
При построении типологии дефектов организации рекламного дискурса мы опирались на 
существующие классификации ошибок Jl. М. Майдановой3 (см. в указанном сочинении «типы речевых 
погрешностей») и Э. А. Лазаревой4 (см. в указанном сочинении «дискурсивные ошибки»). Поскольку 
характеристика любого текста включает в себя оценку его содержания, структуры и языка, все 
погрешности рекламных текстов можно разделить на 4 группы:
1) содержательные (общая неясность содержания рекламного сообщения, неясность предмета 
рекламы, этические ошибки);
2) структурно-композиционные (неверный отбор или оформление элементов текста, их дефектное 
расположение и соотношение, приводящие к неясности общего смысла данных структурных элементов);
3) стилистические (неясность, бессодержательность, алогичность, каламбурность, нечеткость, 
языковая неправильность, плеоназм);
4) нарушения правил оформления письменной речи (орфографические и пунктуационные ошибки).
Рассмотрение данных ошибок целесообразно провести с учетом выбранной автором рекламного
сообщения формы общения с адресатом — формы прямой или непрямой рекламы. Теория прямой/ 
непрямой рекламной коммуникации и прямой/непрямой рекламы ранее была описана нами5. Поэтому в 
рамках данной статьи только кратко напомним ее основные положения.
В прямой рекламе автор не скрывает свою интенцию. Рекламный смысл «Купи наш прекрасный 
товар I/Воспользуйся нашей замечательной услугой!» передан прямо, непосредственно, однозначно и, 
как правило, очевиден адресату. В этих условиях самыми распространенными ошибками являются 
ошибки структурно-композиционные — неверный отбор и расположение компонентов текста. 
Рассмотрим несколько текстов воздействующих рекламных объявлений, содержащих данные дефекты.
Чаще всего можно наблюдать дефектную связь (точнее, ее отсутствие) вербальных и визуальных 
компонентов рекламного сообщения, что приводит к формированию дефектного рекламного 
образа. Так, в рекламе сигарет «L&M» (Cosmopolitan. 2004. май) фоном для вербального текста— 
слогана «Прекрасный мягкий вкус» служит фотоизображение молодого человека в странной позе 
(то ли готовится к прыжку, то ли танцует). Обычно подобные картинки представляют нам типичного 
потребителя, с которым должен отождествлять себя адресат. В данном случае фотография ставит 
в тупик. Единственное объяснение увиденному: вкус сигарет настолько приятен, что захочется 
прыгать или танцевать. Нелепое объяснение.
Аналогичный случай — реклама сигарет «Kent» (ЕИе. 2003. ноябрь), где фоном для слогана 
«Смещая грани привычного» служит голова мужчины с закрытыми глазами. Возникают вопросы 
о смысле визуального компонента.
В рекламе автомобиля «Пежо 607» (Коммерсант-Деньги. 2001. ноябрь) ставит в тупик фрагмент 
фотоизображения: на дороге около автомобиля стоит женщина с луком. Возникает закономерный вопрос 
о связи элементов. Если бы в расположенном под картинкой вербальном тексте сравнивали скорость 
автомобиля с полетом стрелы, присутствие подобного элемента изображения было бы объяснимо.
Галерею дефектных рекламных образов завершит косметическая продукция фирмы «Bourjois» (Cos­
mopolitan. 2004. март), которую создатели рекламы кокетливо расположили под зонтиком. Заголовок 
«Штормовое предупреждение» частично объясняет присутствие зонтика. Проблема в том, что о самом 
«штормовом предупреждении» в вербальной части рекламы не говорится ни слова.
Отметим, что других претензий (за исключением вопросов к картинке или ее части) рассмотренные 
рекламные тексты не вызывают: авторская интенция очевидна, общее содержание понятно, композиция 
логична, в цел™ тексты отвечают стандартам оформления подобных сообщений. Картинка не вполне 
ясна, но очевидно, что изображены предмет рекламы и/или типичный потребитель.
Встречаются и более сложные случаи. Например, в рекламе услуг сотовой сети «Сонет» смысл 
изображения абсолютно непонятен: заголовок-слоган «Тарифы меняются — свобода слова остается!» 
сопровождает изображение пингвинов, над которыми проплывает дирижабль с портретом Че Гевары и 
ценником «70 $». Может быть, фирма «Сонет» предлагает тариф «Дирижабль» (или тариф «Пингвин», 
или тариф «Че Гевара»), составляющий 70 $? О смысле изображения остается только догадываться.
В рекламе косметических препаратов «Nature by valmont» (Glamour. 2005. март) неясность 
визуальных элементов сочетается с композиционными недочетами. Вербальный текст, 
рассказывающий о достоинствах продукта, сопровождают четыре картинки одинакового размера. 
На одной из них изображена продукция фирмы, три другие представляют собой абстрактную
графику— круги, квадраты, спирали. Вербальный компонент не проясняет смысла изображенного. 
Ситуация усугубляется тем, что визуальным компонентам создатели данной рекламы отдали 80% 
общего пространства. Перед адресатом крупное название рекламируемой фирмы (на английском 
языке) в виде заголовка, четыре картинки (три из которых совершенно непонятны) и текст под 
картинками, набранный мелким шрифтом. Если вербальное представление предмета рекламы 
выполнено профессионально и не вызывает возражений (кроме упоминавшегося мелкого шрифта), 
то визуальная его подача крайне невыразительна: перед нами серые баночки на сером фоне.
Реклама бритвенной системы «Gillette Mach3», размещенная в одном из «глянцевых» журналов, 
является, на наш взгляд, иллюстрацией того, что создание креолизованного текста требует от автора 
чувства меры, которое бывает утрачено в погоне за эффектами. Перед нами хаотично расположенные 
вербальные и визуальные элементы. Их слишком много, в результате читатель не сразу понимает суть 
рекламного предложения, несмотря на повторы предмета рекламы. Взгляд блуждает по листу объявления, 
пока внгоу мелким шрифтом не находит «Купи...». Все поле текста плотно заполнено множеством мелких 
подробностей, при этом ничего не говорится о достоинствах товара. В левом нижнем углу представлена 
маленькая упаковка, сливающаяся с общим фоном. Предмет рекламы представлен так: «Бритвенная 
система «Gillette МасИЗ» в такойупаковке». Создатели рекламы сделали ставку на «уникальное торговое 
предложение» (в данном случае— призы покупателям), но его выделение неудачно. Не сразу становится 
понятной связь вербальных и визуальных компонентов: неоправданно огромного гоночного автомобиля, 
крошечной упаковки рекламируемого товара и разнородных вербальных элементов.
Уникальный для рекламы случай: фирменный слоган «Gillette». Лучше для мужчины нет» 
расположен внизу и набран таким мелким шрифтом, что на него не обращаешь внимания. 
Словосочетание «Формула успеха», относящееся к предмету рекламы и, скорее всего, 
представляющее метафорическую часть слогана «Gillette МасИЗ» — формула успеха», как слоган 
не воспринимается, так как оно помещено отдельно от наименования рекламируемой марки. 
Цветовое решение поражает парадоксальным сочетанием пестроты и серости.
Стремление вместить в ограниченное пространство текста максимум информации в сочетании 
с неудачным отбором и расположением компонентов могут привести к тому, что коммуникация 
будет затруднена.
Структурно-композиционные дефекты могут «дополняться» стилистическими ошибками. Так, 
заголовок рекламы торговой фирмы «Мир» гласил «Подарков нет.... больше, чем у нас.... И очень 
много скидок!»(текст дан в трех строчках). Налицо алогизм—нарушение закона противоречия: подарков 
нет — подарки есть, и в большом количестве. Расположенный под заголовком иллюстрируемый 
прейскурант рекламируемой бытовой техники сопровождает фотография мужчины с испуганным лицом. 
Возникает вопрос: чем же так напуган «потенциальный потребитель»?
Примером содержательной ошибки может служить комбинированное рекламное объявление 
(Быстрый курьер. 2004. января»), представляющее собой фотографию девушки, на фоне которой крупными 
буквами написано «Хочу» (центральная часть объявления, сильная позиция текста). Первая мысль — 
перед нами реклама интимных услуг. Однако в левом верхнем углу читаем: «Цветной лом. Дорого!». В 
нижней части мелким шрифтом дан адресный блок фирмы. Оказывается, речь вдет о скупке цветных 
металлов. Заметим, что аналогичным образом строилась скандально известная реклама фирмы «Лидер» 
(и щиты с рекламой данной фирмы поборники морали заливали краской). Подавая информацию в ввде 
двусмысленностей подобного рода, авторы нарушают законы этики. Причина возникновения таких 
ошибок — стремление привлечь внимание адресата любой ценой.
Дефекты организации рекламного дискурса в условиях непрямой коммуникации вызваны другими 
причинами. Напомним, что непрямая реклама нацелена на латентную передачу прагматического 
рекламного смысла с целью привлечения внимания адресата. Способы создания непрямой рекламы 
многообразны. Одним из таких способов является использование приема когнитивного столкновения, 
суть которого заключается в моделировании взаимодействия понятийных сфер (фреймов) в рекламном 
дискурсе (помещении информации в нехарактерный для нее дискурс и имплицировании связи между 
соположенными сферами). При этом, для того чтобы текст, построенный на приеме когнитивного 
столкновения, был понятен адресату, необходима более или менее четко выраженная мотивационная 
связь (основание пересечения, база совмещения) взаимодействующих сфер. Вместе с тем необходимо 
отметить наличие в рекламном дискурсе «загадочных» реклам— текстов с неясным мотивационным 
звеном. Восприятие таких рекламных объявлений сродни разгадыванию хитроумной загадки. Приведем 
в качестве примера несколько текстов печатной и щитовой рекламы, использованных в рекламной 
кампании мобильного оператора «Билайн».
Вербальный ряд: «ВЛЮБЛЯЙСЯ. Билайн!». Текст сопровождает фотоизображение огромной 
бабочки, раскрашенной в корпоративные цвета: черный и желтый. Возникает закономерный вопрос — 
как связаны между собой три представленные сферы: сфера человека, его чувств (влюбляйся), сфера 
коммерции (Билайн), сфера природы (бабочка)? (Заметим, что в начале данной рекламной кампании ее 
создатели прибегли к приему «тизер», суть которого заключается в намеренном сокрытии предмета 
рекламы для того, чтобы «подогреть» к нему интерес. Первое рекламное сообщение содержало только 
визуальный компонент (изображение бабочки), порождало вопросы о смысле подобного сообщения и 
тем самым создавало эффект усиленного ожидания).
По тому же принципу построены и другие сообщения, созданные в рамках данной рекламной 
кампании. Все фигурирующие на фотографиях предметы раскрашены в корпоративные цвета: 
«УДИВЛЯЙСЯ. Билайн!» (фото: бинокль), «Верь в себя! Билайн» (фото: ракетки для тенниса), «Верь в 
себя! Билайн» (фото: кроссовкиХ «Будь на связи! Билайн» (фото: ракетки для настольного тенниса). Реклама 
в местах продаж (рекламная стойка):«Наслаждайся! Билайн» (фото: мороженое), «Фантазируй! Билайн» 
(фото: резиновые сапоги), «Дерзай! Билайн» (фото: доска для сноуборда), «Верь в хорошее! Билайн» 
(фото: зонтик), «Живи настоящим. Билайн» (фото: будильник).
«Загадочные» обращения используются как средство привлечения внимания адресата. Как отмечает 
Т. И. Краско, они вызывают реакцию удивления, желание понять высказывание. Однако опора на 
парадоксальные связи не способствует формированию образа товара и мешает восприятию и запоминанию 
информации. Сюжеты эксцентричного содержания могут порождать широкий спектр ассоциаций, который 
способен вызвать неожиданные или нежелательные реакции6.
Другим способом моделирования непрямой коммуникации в рекламе является сокрытие рекламной 
ситуации «купи отличный товар/воспользуйся услугой» за ситуацией нерекламного характера. К подобному 
приему прибегли авторы текстов, рекламирующих услуги турфирмы «World Adventures» (Cosmopolitan.
1995. апрель) и продукцию фирмы Option NFA (рекламная открытка). Рекламопроизводители попытались 
создать диаду «получи информацию — купи наш товар/обратись к нашим услугам». Однако в том и в 
другом случае возникла содержательная ошибка — неясность предмета рекламы.
Рекламное обращение турфирмы «World Adventures» представляет собой стихотворение «Я у дороги 
выпрошу прощенье» (без указания авторства), сопровождаемое фотографией дамы в старинном платье, 
фотографирующей представителя северных народов в национальном костюме. «Лицевая» сторона 
рекламной открытки фирмы Option NFA содержит сообщение «плохой день для катания лучше, чем 
хороший день для работы», логотип фирмы и фотографию тинэйджера, выливающего Pepsi из банки. На 
обратной стороне листовки— абстрактный рисунок и подпись: «Фирменный отдел Option NFA в магазине 
Спорттовары, ул. Малышева, 42, тел ***. Тест-драйв. Сервис. Предьявителю скидка 5%».
На первый взгляд, нам предлагают некую информацию в виде поэтического текста и сентенции. 
Сигнал рекламное™ при этом максимально скрыт. Но создатели сообщений переусердствовали. Не 
понятен и предмет рекламы. Если в первом случае, исходя из специфики фирмы, мы еще можем догадаться, 
что предметом рекламы являются туры (не понятно, правда, какие и куца), то во втором случае разобраться 
в сообщении могут только те, кто знает; какова продукция фирмы Option NFA (лыжи, велосипеды, коньки?).
Мы рассмотрели случаи дефектной организации рекламного дискурса в условиях прямой и непрямой 
рекламной коммуникации. Общей, «глобальной» ошибкой, на наш взгляд, является неясность рекламного 
сообщения или его части. Она имеет разные проявления и вызывается разными причинами.
Отметим, что рассмотренные примеры лишь малая часть встречающихся погрешностей организации 
рекламного дискурса. Данный вопрос требует дальнейшего всестороннего изучения. Анализ ошибок 
позволит сформировать конкретные рекомендации создателям рекламы, и в конечном счете можно будет 
надеяться на сокращение контактов аудитории с дефектным рекламным продуктом.
1 Лазарева Э. А. и др. Политический и рекламный дискурс и его влияние на социум : колл, 
монография. Екатеринбург, 2005. С. 129.
2 Майданова Л. М. Критика речи и литературное редактирование : учеб.-метод. пособие для 
студентов факультетов журналистики. Екатеринбург, 2001. С. 14.
3 Там же. С. 15.
4 Лазарева Э. А.Указ. соч. С. 130.
5 Там же. С. 47-129.
6 Краско Т. И. Психология рекламы. Харьков, 2004. С. 61.
А. Ю. Быков
Социальная информация как инструмент управления
Информация, шторой мы оперируем в процессе общения, которая циркулирует в обществе, относится 
к разряду социальной. Определений «социальной информации», также как и «информации» как таковой, 
чрезвычайно много и они весьма разнообразны. Что касается информации, то среди множества значений 
понятия в различных энциклопедиях и справочных пособиях выделяются несколько наиболее часто 
повторяющихся положений:
— информация как сообщение, осведомление, сведения;
— информация как мера устранения неопределенности;
— информация как управленческие сигналы;
— информация как процесс передачи или получения сведений;
— информация как отражение.
Толкование социальной информации также существует в нескольких смысловых аспектах. В одних 
случаях под социальной информацией понимаются сообщения, которые передаются в обществе: 
«сообщение относительно того или иного факта, передаваемое индивидом или группой таковых в 
вербальной форме другому ицдивиду или группе таковых»1. Передана данных происходит разнообразными 
способами на межличностном уровне, в группах, а также в массовой аудитории. Подобного рода 
информация циркулирует «в социальных, общественного порядка системах2, в социальном управлении»3. 
В чем-то созвучно этому определение Г. В. Лазутиной, представленное в книге «Основы творческой 
деятельности журналиста»: «Социальная информация— это вся совокупность возникающих в обществе 
информационных продуктов, закрепленных в том или ином материале»4.
Информация в социуме вбирает в себя смысл, который привносит общество. В. Г. Афанасьев справедливо 
отмечает, что человек, будучи существом общественным, принадлежит к той или иной цивилизации, 
конкретному обществу, нации, классу, группе, коллективу. И социальная информация, в свою очередь, несет 
на себе глубокий след этих общностей, общественных отношений, потребностей, интересов5. Человек, 
общество при этом являются значимым и необходимым элементом в социальных информационных системах. 
Их деятельность, законы, по которым строится общественная жизнь, определяют сущность информации 
социальной. Специфика подобной информации определяется сознанием, мышлением отдельных людей.
Осмысление таких категорий, как мышление и сознание может внести дополнительную ясность 
в понимание рассматриваемого феномена. В более широком смысле социальная информация 
представляется как «знания, сообщения, сведения о социальной форме движения материи и о всех 
других ее формах в той мере, в какой они используются обществом, включены в орбиту общественной 
жизни»6. Исследуемое явление вместе с тем рассматривается и как «категория для обозначения особой 
стороны и результата отражения (в частности, его разнообразия) общественных отношений и любых 
взаимодействий в обществе как через сознание людей, так и вне и независимо от их сознания»7.
Наиболее же значимой функцией социальной информации является управленческая, связанная 
с координацией общественных процессов. Эта характеристика упоминается далеко не всеми 
исследователями, однако такое понимание феномена в последнее время находит своих сторонников.
Социальная информация как инструмент управления, содержит в себе (в явном виде или в 
потенциальной форме) оценку, данную тем или иным сторонам социальной действительности, а 
также является главной причиной социальных изменений. Считается, что «социальная информация 
есть такое отражение социальной практики, которое, вскрывая наиболее общие закономерности 
исторического процесса, отображенные в культуре общества, служит целям преобразования 
социального бытия»8. В ходе передачи социальной информации реализуются те или иные задачи, 
преследуется определенная цель. Эта цель закодирована в содержании информации.
Данная мысль развивается в трактовке социальной информации как «обозначения содержания 
сигналов извне, побуждающих субъекта к социальному действию»9. При этом перечисляются условия, 
необходимые для того, чтобы информация стала социальной. Во-первых, она должна быть доступной, 
то есть циркулировать по тем каналам, к которым имеется доступ. Во-вторых, она должна быть 
выделена из всего потока доступной информации, т.е. должна привлекать внимание. В-третьих, она 
должна быть однозначно истолкована с помощью уже имеющейся информации об окружающей 
действительности. И, наконец, должна содержать (в явной или неявной форме) побудительный мотив 
к социальному действию, например, к изменению повседневных практик.
Управленческая функция социальной информации реализует себя в процессе коммуникации, которая 
сама по себе выполняет координирующую и управляющую роль. Так, философы, которых принято 
называть классиками в области осмысления коммуникации (К. Ясперс, О. Ф. Больное, Э. Мунье10) 
склонялись к мысли о невозможности полноценного существования отдельного человека и целых народов 
при отсутствии процессов воспроизводства и обмена данными. Иными словами, коммуникация — это 
своего рода регулирование и оптимизация бытия, что необходимо для всех его проявлений. Наряду с 
терминами «регулирование», «оптимизация» применимо и понятие «управление» (управлять — 
«направлять ход, движение, руководить действиями»11). Термин «управление» даже более точно отражает 
суть явлений. Связь «управления» с регулированием, оптимизацией скрыта в самом значении термина. 
Энциклопедическое толкование явления сводится именно к такой его интерпретации. Управление — 
«элемент, функция организованных систем различной природы — биологических, социальных, 
технических — обеспечивающая сохранение их определенной структуры, поддержание режима 
деятельности, реализацию их программ и целей» п. При социальном управлении оказывается воздействие 
на общество с целью координации процессов, которые в нем происходят. Различают стихийное и 
сознательное или целенаправленное управление. При стихийном управлении воздействие случайное, 
непреднамеренное, сознательное воздействие является осмысленным, имеет определенную цель.
Управление предполагает передачу управленческих сигналов, которые оказывают влияние на 
систему. Задачу управленческих сигналов выполняет информация: она в ходе коммуникации 
воздействует на систему, подает ей некий знак, стимулирующий ее реакцию.
Такие сигналы передаются на биологическом и социальном уровнях. Животные особым образом 
(криком, движением) сообщают друг другу об опасности. Люди, прикасаясь к чему-то горячему, 
инстинктивно отдергивают руку. Сигнал о возможном ожоге, информация «высокая температура» 
заставляет человека произвести действие, побуждает организм к определенному поведению. В социуме 
происходит примерно то же самое: передаются сигналы, в которых заложен некий смысл. Именно от 
смысла передаваемой информации зависит какое воздействие будет оказано на человека или социальную 
систему и, в конечном и тоге, их поведение.
Информационные сигналы для общества имеют огромное значение. В зависимости от содержания 
они могут выполнять не только созидательную роль координации процессов, но способны нарушать 
естественный ход развития, оказать негативное разрушительное влияние. Отрицательный эффект 
возникает при распространении заведомо ложного сигнала в целях манипуляции, когда не учитываются 
интересы большинства населения. Скажем, все мы периодически становимся очевидцами громких 
обещаний в период предвыборных кампаний со стороны кандидатов. Не стоит уже говорить о том, что 
четко сформулированные программы, которыми политики должны завоевывать симпатии народа, 
оказываются доступными далеко не всем избирателям. Большинство людей руководствуется в выборе 
случайно услышанными фразами, отдельными тезисами, общим впечатлением от человека. Но даже 
широко разрекламированные отдельные тезисы впоследствии часто оказываются мифом, их в принципе 
невозможно реализовать, исходя из экономической ситуации или в силу других обстоятельств 
непреодолимой силы (вспомним огромное количество социальных льгот, закрепленных законодательно, 
но не обеспеченных финансами). Получается, что заведомо ложный сигнал выдавался за истину и 
распространялся для достижения корыстного политического интереса определенной группой лиц. Это 
вызывает недоверие к власти, раздражение и вполне может быть причиной социальных потрясений.
Еще один пример. Уже многие годы в большом количестве в наш язык внедряются слова, 
противоречащие реальному положению дел, а в ряде случаев и здравому смыслу. Скажем, вряд ли все в 
начале 90-х понимали значение слова «ваучер», в то время как это слово означает не что иное, как документ 
для финансовых трансакций, по которому в дальнейшем можно получить оговоренные ценности. Едва 
ли большая часть населения страны получила в обмен на эту бумагу обещанные два автомобиля «Волга» 
или стала собственником приносящих прибыль промышленных предприятий, что широко 
провозглашалось. Таким образом, запущенное понятие «ваучер» не имело отношения к своему 
изначальному значению и использовалось для манипуляции. И похожих примеров немало. На них нередко 
обращают внимание аналитики, но, тем не менее, подобного рода приемы продолжают успешно 
использоваться. Это и «однополярный мир» (наличие одного полюса всегда означает наличие другого), 
«рыночная экономика» (экономика всегда предполагает рынок, только рынок этот может быть более или 
менее регулируемый)13. А термин «управляемая демократия»! Любой политический режим, в том числе 
и демократический, не может быть неуправляемым. В демократическом обществе также присутствуют 
органы, наделенные властными полномочиями и исполняющие властные функции. Для чего акцентируется 
внимание на слове «управляемая»? Не является ли это сигналом, который должен закрепить в
общественном сознании идею о могуществе государства и необходимости особо выверять любые наши 
действия? Такие сигналы, оформленные в зачастую бессмысленную словесную оболочку, на самом деле 
могут нести в себе совершенно четкое завуалированное содержание. Они способны вызвал» качественные 
и не всегда позитивные изменения в общественном сознании: общество привыкает к существованию 
единого центра мирового могущества, оправдывается нерегулируемосгь экономики и т.д. Все это указывает 
на огромное значение качества сигналов, распространяемых в обществе.
Таким образом, можно констатировать, что одной из сущностных характеристик социальной 
информации является ее управленческая функция. Социальная информация играет значимую роль в 
координации жизни общества. Для социальной информации чрезвычайно важен ее содержательный или 
семантический аспект. Смысл управленческих сигналов заложен в содержании информационных 
сообщений, которые в социуме, как правило, имеют целенаправленный характер. Сигналы в зависимости 
от цели распространения могут выполнять созидательную координирующую функцию. В то же время 
их воздействие на общество может иметь негативные последствия.
И еще одно наблюдение. Признавая, что социальная информация, оказывается вовлеченной в 
управле-ние общественными процессами, вспомним, что выделяются стихийный и сознательный 
(или целенаправ-ленный) механизмы управления. Любопытно, что в современной теории 
управления и в практической политике утверждается и начинает доминировать точка зрения о 
таком этапе развития современного общества, когда научное управление им на основе познания 
социальных закономерностей все больше становится сознательным процессом. Это означает 
следование концепции сознательного целенаправленно-го управления, несмотря на то, что некогда 
у нас активнейшим образом пропагандировалась идея об отсутствии управления как залоге 
эффективного развития социума. Но нерегулируемый рынок, хаотичность в общественных 
процессах означает дестабилизацию. При отсутствии осмысленного целенаправленного внешнего 
воздействия социальные структуры вынуждены развиваться по инерции, пока не исчерпают 
накопленный ранее потенциал развития и не придут в равновесие. Затем среди возможных 
сценариев развития — застой, саморазрушение. Или — случайное внешнее воздействие и 
непредсказуемое направление развития. Итог— потеря управляемости социальным сообществом 
и хаос на любом уровне (в государстве, административном образовании, предприятии и т. д.). Это 
исключено при проведении разумной политики, где неизменно используется социальная 
информация как инструмент управления.
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В► В• Гаврилов
К вопросу о мифологической функции рекламных текстов 
(на материале романа В. Пелевина «Generation «П»)
Миф, мифологическая символика воздействуют на сознание и подсознание людей, и влияние это не 
ослабевает. Как отмечают исследователи рекламных текстов, «легендирование (мифологизация) — 
неотъемлемая часть корпоративной философии производителей знаменитых брендов»1.
Миф есть, как известно, совокупность символов, неких опорных сигналов, каждый из которых 
возвращает нас к тексту (в широком понимании) мифа. М. Элиаде так определяет миф: «Миф 
излагает сакральную историю... Миф рассказывает, каким образом реальность, благодаря подвигам 
сверхъестественных существ, достигла своего воплощения и осуществления»2. «Миф не есть ни 
схема, ни аллегория, но символ... Символ есть такая вещь, которая означает то самое, что она есть 
по существу»3. Символ — это дверь в иное измерение. Как мы знаем, мифы могут разрушаться, 
исчезать, но взамен старых непременно создаются новые, поскольку миф — одна из важнейших 
форм познания личностью не только окружающего мира, но и самой себя, «презентация» себя в 
мире. Исчезновение того или иного мифа отнюдь не означает исчезновения связанного с мифом 
символа с его сакральным значением; просто символ начинает жить собственной жизнью. Ни 
одно даже самое развитое общество не может существовать без мифов. Е. М. Мелетинский 
отмечает: «Миф объясняет и санкционирует существующий социальный и космический порядок 
в том его понимании, которое свойственно данной культуре, миф так объясняет человеку его самого 
и окружающий мир, чтобы поддерживать этот порядок»4.
В настоящее время говорят о мифизации известных понятий, благодаря которым явления, 
лежащие в их основе как рационально неосвояемые и непостижимые, должны быть представлены 
в качестве благоговейно принимаемых, подобными понятиями являются, например, понятия 
государства, народа, коллектива, техники. Наоборот, демифологизация — освобождение понятий 
от мифической формы, их рациональное объяснение5.
С. А. Марков в предисловии к книге В. Т. Третьякова «Как стать известным журналистом» отмечает: 
«.. .электронные СМИ устанавливают новый мир, возвращая его в чем-то к эпохе древности. Книги и 
газеты разделяют и порождают индивидуализм, а мифы, как времен Гомера, так и времен телевидения, 
объединяют людей и порождают коллективизм. СМИ, таким образом, это новый фольклор»6. В романе
В. Пелевина «Generation «П» главный герой (Вавилен Татарский) пытается с помощью языковых средств 
рекламы воздействовать на менталитет телезрителей. Люди должны воспринимать мир как нечто, 
состоящее из товаров-символов, которые нужно продать или купить.
Сами рекламисты не скрывают; что реклама создает мифы — мифы о товаре, услуге, фирме. Так, 
например, реклама продает не молочные продукты, косметику и автомобили, а здоровье (полезность), 
красоту и безопасность (комфорт). Реклама обещает решить все проблемы с помощью своего 
«уникального», «эффективного», «надежного», «доступного», «легкого в употреблении», «удобного» и т. 
п. «волшебного средства», которое можно приобрести «только здесь» и «только сейчас». Любой рекламный 
текст концентрируется в слогане.
Реклама чутко реагирует на потребности людей, однако в большей степени она их формирует. 
Таким образом исключается момент случайности. Проще внушить человеку, что именно этот товар 
ему нужен, чем предугадать желания потребителя.
Роман Виктора Пелевина наглядно отразил многие процессы и тенденции, связанные с 
реальным функционированием рекламы в постсоветской России.
На заре рекламного бизнеса (по В. Пелевину) в России рекламодатель представлял не товар, а себя. 
Внезапно разбогатевший гражданин желал увидеть свой бренд между роликами «БМВ» и «Кока-колы». 
Это напоминает желание возвести себе нерукотворный памятник, остаться в памяти потомков. И первый 
слоган, появляющийся в романе, по-настоящему монументален: «Mediis tempustatibus placidus» 
(«Спокойный среди бурь»).
Обращает на себя внимание устойчивая связь рекламы с идеологией. «...В странах Восточной Европы 
«Кока-кола» является скорее идеологическим фетишем, чем прохладительным напитком. Если, например, 
напитки «Херши» обладают устойчивым «вкусом победы», то «Кока-кола» обладает вкусом свободы»... 
Поэтому термин «Uncola» имеет широкие антидемократические и антилиберальные коннотации... в
условиях военной диктатуры» (С. 37-38)7. В одной из своих аналитических работ Вавилен Татарский 
пишет, что эстетика ближайшего будущего (в условиях военной диктатуры) будет определяться 
«ложнославянским» стилем» со всеми присущими ему атрибутами (березка, русские имена (Никола 
Спрайгов), патриотизм, больше похожий на национализм и т. д.): «Вне зависимости от своей политической 
и экономической программы будущая диктатура попытается обратиться к националистическим лозунгам; 
господствующей государственной эстетикой станет ложнославянский стиль. (Этот термин употребляется 
нами не в негативно-оценочном смысле. В отличие от славянского стиля, которого не существует в природе, 
ложнославянский стиль является разработанной и четкой парадигмой.) А в его знаково-символическом 
попе традиционная западная реклама немыслима» (С. 36-37). В этом случае идеальным мог стать такой 
слоган:
Я в весеннем лесу 
Пил березовый «Спрайт».
Варианты: «Спрайт. He-кола для Николы», «Пусть нету ни кола и не двора. Спрайт. Не-кола для 
Николы».
Любопытно, что на улицах российских городов в 2006 году появились плакаты, рекламирующие 
квас «Никола». Слоган был следующим: «Квас— не кола, пей Николу!». Фирма-производитель выкупила 
права на использование рекламного слогана у В. Пелевина Как видим, развитие российской рекламы в 
этом направлении становится закономерным. К этой же идеологической и символической линии можно 
отнести представленные в романе слоганы «Пар костей не ламент», «Parlament— the ипява» (для сигарет 
«Парламент»), «Россия, проснись!» (для мотоцикла «Харлей»), «Россия будет красивой и толстой» (на 
обложку «Плейбоя»), «Снявши голову, по волосам не плачут» (в клипе Степан Разин — для «Head and 
Shoulders») и т. д. Мы видим, что и в реальности создатели рекламных текстов пытаются ввести в 
употребление архаические элементы, преподнося их как исконно русские. Березки, балалайка, красная 
рубаха, устаревшие антропонимы— все это выдается за национальный колорит, возрождение культурных 
традиций народа. Поскольку четко сформулированная национальная идея в России отсутствует; названные 
атрибуты прошлого помогают продать товар. И уже, наверное, не показалась бы странной баночка 
«Спрайта» «в черных полосках наподобие ствола березы» (С. 38).
В романе отражен и еще один типичный для современной российской рекламы прием — 
использование прецедентных высказываний из хрестоматийных произведений русской литературы. На 
фоне сигарет «Парламент» появляются цитаты из Грибоедова: «И дым отечества нам сладок и приятен», 
«С корабля на бал». Тютчевское «Умом Россию не понять» написано латиницей и представляет водку 
«Smirnoff». При этом изначальный смысл фраз не востребован, утрачен. Но более всего странно, когда ту 
или иную марку сигарет или водки продвигает слоган, взятый из Библии, например: «Во многой мудрости 
много печали...» (для сигарет «Davidoff Lights»).
Иронически обыгрывается в произведении и то, что реклама вольно трактует факты отечественной 
истории в угоду коммерческой идеологии: «Вещизм. Как ныне сбирается Вещий Олег — то есть за 
вещами в Царырад. Первый барахольщик (еще и бандит — наехал на хазаров). Возможен клип для 
чартерных рейсов и шоп-туров в Стамбул:
Дамы и господа! На том стояла и стоит земля Русская! Вариант— «Вернуться к Истоку» (С. 102). То 
есть, если верить рекламе, истоки существования государства следует искать в торговле.
А вот как предлагает Татарский иностранным компаниям видеть Россию (рекламный текст и слоган 
для магазинов «Gap»): «В России всегда существовал разрыв между культурой и цивилизацией. Культуры 
больше нет. Цивилизации больше нет. Остался только Gap8. То, каким тебя видят» (С. 92). Слоган здесь 
является ключевым. Реклама создает образ и отдельного человека, и всего государства. Но куца двигаться 
государству и его гражданам, если не осталось ничего своего, ничего самобытного? Ответ также 
подсказывает рекламный слоган сигарет: «Go West» («На Запад!»)
Как видим, в романной реальности рекламного бизнеса продается все. Герой в начале романа сетует: 
«Мастера жанра, которых он видел иногда по телевизору, ухитрялись продавать самое высокое ежедневно, 
но таким образом, чтобы не было формальных поводов сказать, будто они что-то продали, и на следующий 
день они могли начинать все заново» (С. 31). Впоследствии, развиваясь в профессиональном плане, 
Вавилен об этом больше не задумывается.
Еще один существенный момент определяется схемами, на основе которых построены слоганы в 
романе.
Типичной чертой современных рекламных слоганов является то, что они созд аются с использованием 
элементов различных языков, с установкой на игровое общение с целевой аудиторией. Наблюдается
не только смешение кулыур, но и смешение разных языковых стихий, начиная со сленга и другой 
ненормативной лексики (см. в романе рекламные слоганы для «Дизель» и «Де Бирс») и заканчивая 
мертвыми или европейскими языками («Diamonds are not forever!», «Just be», «Just do it» (англ.), «Sta, 
viator» (лат.), «У наших ушки на макушке! Дисконт на гаражи-ракушки!» (русская фразеология) и 
синтетическое образование «Вау! Акапулькопсис now». Возникает устойчивая ассоциация с ветхозаветной 
историей о строительстве Вавилонской башни. Автор, подчеркивая эту связь, пишет следующее: 
«Столпотворение—это столп и творение. Творение столпа, причем не строительство, а именно творение. 
То есть смешение языка и есть создание башни. Когда происходит смешение языка, возникает вавилонская 
башня» (С. 58). В этом смысле показательным является слоган «Пар костей не ламенг», который назван 
в романе слоганом-дегенератом. Слово «пар» вычленяется из названия сигарет отнюдь не механически. 
Такой прием позволяет соотнести слоган с русским фразеологизмом «Пар костей не ломит». Но часть 
«ламенг» (lament) в этом случае обретает внутреннюю форму, становится самостоятельным словом, так 
как по-английски оно означает «1. Жалоба; 2. Оплакивать, жаловаться». Таким образом, русские лексемы 
обретают соотнесенность с английскими. Создание такие синтетических единиц выглядит как попытка 
вернуться к истокам, обрести единый, понятный всем язык, это все то же строительство Вавилонской 
башни. И само имя героя, Вавилен, постоянно напоминает об этом.
Таким образом, славянский стиль рекламистов, удачно пародируемый в романе, действительно 
является ложным. И само название романа характеризует новое поколение как воплощающее некую 
новую культуру. Символом этой культуры с великодержавными коннотациями становится «Мерседес— 
600», слоган «Стильный, державный».
Как создаются мифы? Один из возможных ответов мы также находим в романе. С одной стороны, 
слоганы (целевые установки, призывы) транслируются через телевизор, но «...телезритель, не желая 
смотреть рекламный блок, переключает телевизор, мгновенные и непредсказуемые техномодификации 
изображения переключают самою телезрителя. ...Он сам становится телепередачей, которой управляют 
дистанционно. И в этом состоянии он проводит значительную часть своей жизни» (С. 117). Таким образом, 
телезрители формируют сами себя, образуя некое виртуальное сообщество, которое и принято называть 
государством. Жизнь человека в подобием виртуальном, созданном искусственно государстве лишена 
цели и смысла. Эту мысль подтверждает слоган, который занимает ключевое место в романе: «Жизнь— 
это одинокое странствие под палящим солнцем. Дорога, по которой мы идем, ведет в никуда. И неизвестно, 
где встретит нас смерть. Когда вспомнишь об этом, все в мире кажется пустым и ничтожным. И тогда 
наступает прозрение. Туборг. Подумай о главном!» (С. 183). Как видим, основополагающим, 
определяющим в жизни человека становится по какой-то причине пиво, которое заставляет человека 
задуматься о главном.
Подведем итоги. В романе отчетливо слышна нота антиутопии: реклама формирует мировоззрение, 
выстраивает виртуальную модель общества и его культуры, в которой гражданам остается только продавать 
и покупать, ориентируясь на западные стандарты. Продается все. И самое высокое, и самое низкое. 
Приобретение товара дает свободу, счастье. Показатель свободы — счет в банке. Зрители сами на себя 
транслируют свои желания, потребности посредством восприятия рекламных текстов. В этом иронически 
утрированном образе российского общества конца девяностых годов XX века оказалось немало 
пророческого, что подтверждает в том числе факт реального использования одного из слоганов, 
придуманных героем романа.
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С. О. Колганова
Структурно-стилистические особенности 
новостной программы «9 1/2»
В последние два десятилетия российские СМИ стали более разнородны во многих аспектах. 
Так, пропало существовавшее в советские времена единое мнение об общественном благе, 
изменились и перестали быть одинаковыми для всех критерии отбора информации. Факты, из 
которых складывается картина текущего момента в СМИ, отбираются «вовсе не по критериям 
существенности и общезначимости», как в советскую эпоху1, а исходя из их зрелищности, 
сенсационности и способности развлекать. В частности, в новостных телевизионных программах 
более широкое освещение получает хроника происшествий. Такого рода информация адресована 
максимально широкому кругу людей, поскольку ориентирована на присущее каждому человеку 
любопытство и не требует какой бы то ни было компетенции.
Принципиально изменилось в медиа-текстах и соотношение положительно и отрицательно 
оцениваемой информации. В современных СМИ «позитивная информация окружена целым сонмом 
отрицательных сведений»2.
Названные содержательные перемены повлияли и на язык медиа-сообщений. Разнородность 
СМИ, ориентированность каждого из них на конкретную целевую аудиторию повлекли за собой 
деление на «своих» и «чужих», стремление к языковому маркированию «своей» аудитории. Причем 
«чужое» слово не исключается из текстов полностью, оно, как отмечает М. А. Кормилицына, 
приобретает в них особую функцию — придает им полифоничность. ««Чужое» должно помочь 
журналисту реализовать претензии на максимальную объективность изложения, создать эффект 
достоверности <.. .> объяснить, интерпретировать сообщаемое, организовать полемику, отразить 
в тексте позиции своих оппонентов, убедить в правильности своего мнения»3 и, в конечном счете, 
привлечь адресата на свою сторону. Таким образом, «чужое» подчиняется «своему», используется 
для подтверждения справедливости сказанного автором.
Другая языковая особенность современных СМИ связана с их установкой на развлекательность, 
даже в серьезных жанрах. Исследователи отмечают, что реальность в современных СМИ все чаще 
воспринимается и описывается через призму иронии и насмешки. Комизм стал одной из ключевых 
черт медиа-речи. Постсоветское пространство создало ироничного журналиста. Сегодня «каким 
бы официальным сообщение ни было, оно может быть пронизано авторской иронией, не скрывающей 
субъективного взгляда»4. Ирония часто дополняется языковой игрой. Смех над всем и вся вызван не 
только стремлением привлечь максимально широкую аудиторию, но и необходимостью воспринять 
большой объем негативной информации. Ироническое остранение психологически облегчает эту 
задачу. В целом исследователи отмечают повышение экспрессивности публицистических текстов, 
констатируют смещение содержания текстов СМИ от информативности к фатике, то есть к реализации 
контактоустанавливающей функции, к созданию эмоциональной общности коммуникантов.
Изменения, происходящие в СМИ, многими исследователями оцениваются негативно. 
Отмечается засилье «искусства опошления, уродования и осквернения жизни»5. Говорится, 
что журналист вынужден работать на массового потребителя, а духовное поле жизни описывать 
как совокупность сплетен. Подчеркивается, что тексты характеризуются смешением стилей, 
приемов, при этом материалы строятся по принципу коллажа. Таким образом, «при просмотре 
программы на зрителя обрушиваются самые различные события и впечатления без видимой 
логической связи»6.
Нам представляется интересным с учетом вышесказанного проанализировать тексты новостной 
передачи «9 V2» Телевизионного агентства Урала (ТАУ) — пожалуй, самой неоднозначной 
информационной местной телепрограммы, неоднозначной как с этической, так и с тематической точки 
зрения. К тому же новости «9 */2» могут раздражать откровенной ангажированностью. И все же рейтинги 
информационных выпусков ТАУ высоки, и это происходит не только потому, что люди любят «жареное». 
Нельзя отрицать, что у этой передачи есть особая структурно-стилистическая организация и особая 
интонация, благодаря которым тексты И. Шеремета опознаются по двум-трем фразам.
Рассмотрим тематические, эмоциональные и стилистические особенности двух выпусков 
новостей «9 */2» Телевизионного Агентства Урала (от 10.03 06. и от 23.03.06).
Тематика выпусков.
Выпуск от 10 марта 2006 года включает два блока. В первом блоке семь сюжетов, отражающих 
различные печальные стороны жизни: обрушение ветхого дома, изнасилование, наркотики, 
преступления чиновников и военнослужащих. Во втором блоке сюжет о паролимпийских играх в 
Турине, новости политики и прогноз погоды.
Выпуск от 23 марта 2006 года также состоит из двух блоков. В первый включены сюжеты об 
окончании следствия по делу бандитской группировки, о мошенничестве верхнетурьинского мэра, 
о наркотиках, об отставке генконсула Великобритании в Екатеринбурге и забавная бытовая история. 
Во втором блоке сообщается только погода.
Как видим, главное отличие новостей ТАУ от классических информационных выпусков 
(например, новости канала «Россия — Урал») заключается в обилии хроникальных сюжетов. 
Причем, кроме сюжетов на общезначимые темы (наркотики, преступления чиновников, 
военнослужащих и т. д.), в новости включают сообщения о событиях, которые просто дают повод 
посмеяться (бытовая история про женщину, которая сочинила для своего сожителя историю о 
своем якобы похищении и изнасиловании и даже для убедительности обратилась в милицию, в то 
время как на самом деле она весело провела новогодние праздники у подруги). Часто в комическом 
ключе подаются серьезные темы, например, про обнаружение партии героина рассказывается так: 
В ходе обыска квартиры, в которой обитали два, разумеется, таджика, на балконе силовики 
отыскали блины. Это их навело на подозрения. На дворе-то поди как уже полторы недели великий 
пост, Масленица с ее блинами пятого марта закончилась. Зачем блины на балконе валяются? 
Тем болееу неправославных таджиков. Попробовали на экспертизный зубок, а блины-то оказались 
из героина. Коварные таджики довели белый до состояния пластилина и раскатали его в блины 
[...] по факту героинового блинства госнаркоконтролеры возбудили уголовное дело [...] Оба 
блинских таджика задержаны, и корячиться им до двадцати лет зоны. — Обнаружение 
наркотиков, предназначенных для продажи, к сожалению, стало рядовым событием. Автор 
новостных текстов ТАУ находит в каждом таком событии какой-то необычный элемент, который 
служит основой для создания комического эффекта, а рядовое событие превращает в яркий рассказ.
Композиция программы и эмоциональная организация текста.
Специфику имеет и расположение сюжетов в программе. Как известно, порядок подачи событий
— один из способов ранжировать их в сознании аудитории. Новости ТАУ обычно начинаются с 
хроники, а известия, касающиеся политики, размещаются во втором блоке — это нарушает 
традиции построения информационных программ.
Порядок следования сюжетов в «9 Ч2» обнаруживает связь с эмоциональной организацией 
программы. Проследим распределение комических сюжетов по тексту программ:
Выпуск от 10марта 2006года: 1 .комический — 2.серьезный — 3.серьезный — 4.серьезный
— 5.комический. — б.серьезный — 7.комический — 8.серьезный — 9.серьезный — 10.серьезный
— 11.комический.
Выпуск от 23 марта 2006 года: 1.серьезный — 2.серьезный — З.комический. — 4.серьезный — 
5.серьезный — 6. комический
Мы видим, что сюжеты, описывающие различные курьезы, достаточно равномерно 
распределены по выпускам. Так в тексте создаются эмоциональные волны иронии, которые 
призваны сначала привлечь внимание зрителя, а затем стимулировать его не переключать канал.
Еще одной композиционной особенностью новостей ТАУ, способствующей созданию 
комического эффекта, является обыгрывание такого традиционного для информационных программ 
элемента, как синхрон. В качестве эксклюзивной иллюстрации в новостях ТАУ выступает 
включение в сюжеты кадров из отечественных кинофильмов, отрывков, связанных с темой 
новостного сюжета: Сегодня адвокаты Михаила Трепашкина, осужденного за разглашение 
гостайны, ... сообщили, что их клиент напрочь потерял аппетит и, пользуясь таким удобным 
случаем, объявил бессрочную голодовку. ... Администрация СИЗО, из которого бывшего полковника 
сегодня этапировали домой — «...твой дом тюрьма...» (цитата и кадры из к/ф «Берегись 
автомобиля») — то есть исправительная колония №13 в Нижнем Тагиле, так вот эта 
администрация никаких заявлений о голодовке не слыхала. Такая особенность сосуществует в 
анализируемых текстах с обычными синхронами.
Комический эффект в тексте могут создавать также иронические комментарии журналиста. 
Например, в сюжете, сообщающем о реальном факте отставки генконсула Великобритании в
Екатеринбурге [вып.от 23.03.06], есть комические предположения журналиста о причинах этого 
события: первое— за казенные деньги английских налогоплательщиков Клайв Томпсон пристроил 
свою жену в один из самых престижных, считай — дорогих, фитнес-центров Екатеринбурга и 
из того же источника профинансировал приезд на Урал своей дочери с подружкой. Вторая 
гипотеза: Клайва Томпсона подсидела его замша вице-консул Натали Гауэре, которая, кстати, 
сейчас пока временно исполняет обязанности генерального консула Великобритании. Между двумя 
дипломатами отношения сразу как-то не сложились, и именно миссис Гауэре первая 
распространила информацию о переводе Томпсона, не предназначенную для широкого 
потребления. — От души повеселившись, ведущий затем называет реальную причину отставки 
— неоднократные нарушения визового режима со стороны англичан.-
Из приведенных примеров видно, что ведущий программы выступает в двух ролях. С одной 
стороны, он, будучи специалистом по сбору и обработке информации, является «передатчиком» 
сообщения, посредником между событием и зрителем. В этой роли, традиционной для ведущего 
информационной программы, его задача — представить факты. С другой стороны, в какие-то 
моменты автор надевает маску и становится балагуром, шутником, весельчаком, описывающим 
событие в комически-иронической манере. Проанализируем, что служит авторам программы 
поводом для иронической насмешки.
Объекты иронии.
Если ознакомиться с работой Телевизионного Агентства Урала поверхностно, можно прийти 
к ошибочному выводу, что для авторов «нет ничего святого», и нет темы, которую бы они не 
пытались представить как тему, призванную развлекать. Однако наш анализ показывает, что это 
не так. Например, в отношении маньяка, убившего девушку [вып. от 10.03.06], дается только прямая 
негативная оценка: маньяк, ублюдок. Лишь одна относящаяся к преступнику фраза имеет легкий 
налет иронии: преступление против половой неприкосновенности несовершеннолетней девушки. 
Но и это выражение скорее отражает общий стиль текстов ТАУ и не преследует цели осмеяния 
трагического происшествия. Так же серьезен ведущий, рассказывая о преступной деятельности 
бандитов, которые в течение 4-х лет убивали и грабили состоятельных людей города [вып. от
23.03.06]. В тексте сюжета опять же использованы слова с прямой негативной оценкой: бандитское 
дело, 15 преступных эпизодов, жертвы, кровавая банда и т.п. И снова для сохранения общей 
стилистики программы осторожная ирония в словах: отнимали только «Волги», которые в 
прошлом тысячелетии еще сохраняли кой-какой ореол былой престижности — и в  горьком 
резюме: рассмотрением этого невыдуманного бандитского сериала займется Свердловский 
областной суд. Тот же стилистический принцип соблюдается в сюжете про избиение солдата [вып. 
от 10.03.06].
Никогда не выступают объектами осмеяния первые лица области — губернатор Эдуард Россель 
и глава кабинета министров Алексей Воробьев, члены областного правительства. Об остальных 
руководящих лицах, в основном, сообщается что-либо негативное в ироническом тоне.
Иногда журналисты смеются над ситуацией в целом. Скажем, в сюжете о женщине, гулявшей 
неизвестно где все праздники, а впоследствии заявившей в милицию о похищении и изнасиловании 
[вып. от 23.03.06], автор текста, осознавая всю анекдотичность ситуации (ведь обман был раскрыт), 
не стесняется в выражениях. Объектом насмешки становится и героиня, и вся история в целом: 
...дескать, неизвестные злодеи ее похитили, увезли на машине из Нижнего Тагила в поселок 
Черноисточинск и там, в квартире, ее удерживали, и двое суток самозабвенно насиловали, и 
насиловали по очереди, пока не обессилели, и в этот момент она сбежала. Милицейские довольно 
быстро вычислили, что никаких похотливых похитителей нигде, кроме как в хитром мозгу 
лжедоносчицы, не существует [...] Ирина Б.[... ]  на квартире у  подруги гужевала два дня. И если 
и были какие-то безумные оргии, то никак не насильного характера [...]
Смех может быть направлен на героев, которые попали в неприятную ситуацию, но в конце 
концов все обошлось без значительного урона. Например, в сюжете об обрушении ветхого дома 
ведущий весело подшучивает над оказавшимися под завалами «пола-потолка» женщинами, а 
также над их спасителями-милиционерами:.. .Наиболее сурово судьбина обошлась с директором 
магазина Еленой Чекановой: ей при падении стены сотрясло мозг, а мозг — это важно, даже 
для женщины. Продавщице Марине Вороновой ломтями треснувшего пола, стены и дверью 
зажало ноги. Девушкам повезло в том, что как раз в момент полового крушения в магазин 
зашли два чкаловских участковых милиционера [...] И вдруг прямо у  них нагло на глазах земля
ушла из-под ног, и четыре женщины улетели в преисподнюю, как тогда показалось, оказалось
— в подвал [...] женщин из половой щели выколупывал дуэт участковых... [вып. от 10.03.06]. 
Этот сюжет очень показателен с точки зрения этической неоднозначности. С одной стороны, 
описано событие, которое несло угрозу для жизни людей и которое есть проявление актуальной 
проблемы ветхого жилья в городе. А ведущий по-Чаплински веселится, приправляя комически 
поданную историю скабрезными ассоциациями, доводя ее до гротеска. С другой стороны, все 
герои события «отделались легким испугом», никто не пострадал, то есть текст нельзя назвать 
кощунственным.
Объектами осмеяния часто выступают наркоторговцы и наркоманы, что бы о них ни 
сообщалось (выше цитировался сюжет про таджиков, раскатавших героин в блины [вып. от
10.03.06]).
Часто журналисты ТАУ подчеркивают случайность события, над чем и иронизируют. 
«Счастливая случайность позволила выявить новый вид крупного банковского мошенничества»
— осмеивается некомпетентность сотрудников банков, долгое время не замечавших очевидный 
подлог [вып. от 10.03.06]; «В результате провинциально-начальственного передела МУП 
неожиданно стал хозяином мемориального комплекса <...> ценою в пять миллионов рублей» 
[вып. от 10.03.06]. Процессы, которые, несомненно, имеют вполне конкретную причину и являются 
следствием продуманных действий, иронически подаются как результат стечения обстоятельств.
Нам представляется, что объектом иронии для журналистов ТАУ может стать практически 
любая тема, и ведущий часто балансирует на грани этичности/неэтичности. И все же в программе 
есть этическое табу для насмешек — это убийство невинных людей.
Ирония в текстах «9 V2».
Язык новостных программ ТАУ заслуживает отдельного подробного анализа. Даже 
традиционные для публицистических произведений черты: оценочность, слияние разговорной и 
книжной стихий, маркирование «своих» -получают в текстах «91/2» необычное языковое выражение. 
Мы кратко остановимся только на иронии как ключевой стилистической черте программы и на 
дополняющей иронию языковой игре.
Ирония пронизывает все новостные тексты ТАУ и является не только образным средством 
выражения оценки {коварные таджики, узник (лжеголодающий заключенный), похотливые 
похитители), но и просто создает общую ироническую тональность, будучи использована и в 
серьезных сюжетах, как было показано выше {преступление против половой неприкосновенности
— в сюжете об изнасиловании). Даже тема погоды раскрывается в ироническом ключе: ну, конечно, 
нужно делать скидку на солнце, хотя бы пятипроцентную, типа солние. солние — недорогоI: 
совершенно неожиданно в лидеры по фригидности вылез Салехард: напоследок геронтологическая 
тема — старуха Европа. Мадрид реально бодрит — плюс 15.
Сигналами иронии обычно выступают интонация, слишком длинные фразы, повторы слов и 
высокопарные выражения. Это может быть также подмигивание, покашливание ведущего.
В нашем материале встретились такие сигналы иронии: во-первых, чрезмерная распространенность 
предложений, что в новостном тексте выглядит необычно: «Как выяснило следствие (этим, кстати, 
занимался отдел областной прокуратуры по расследованию особо важных дел), мэр Селезнев в свое 
время, исполняя свой преступный умысел, отягощенный восьмью эпизодами, совершил ряд фиктивных 
сделок, чем подорвал имущественную мощь МУП а» [вып. от 10.03.06].
Во-вторых, следует отметить такой сигнал иронии, как повтор слов. Например, героиню одного 
из сюжетов, якобы «насиловали и насиловали, пока не обессилели» [вып.от 23.03.06].
Также ведущий порой делает иронические паузы: « <...> нашелся пакет с героином, не 
худенький такой, 170 граммов. Примерно на 120 тысяч рублей белого по ценам черного... (пауза) 
рынка», тем самым «играя» на ожиданиях адресата [вып.от 10.03.06].
Наиболее распространенным средством создания иронии является стилистический контраст. 
Так, в сообщении об обрушении потолка в магазине [вып.от 10.03.06] слова руины, подверглись, 
преисподняя используются наряду с такими просторечными словами, как с утреца, магаз, 
выколупывал, пожиже. Высокие по тональности слова описывают сниженные понятия: руины — 
в значении «барак».
В текстах «9 72» встречаются и идеологемы, которые также относятся к разряду высоких. Так, 
рабочие химзавода выражают пролетарское недовольство по поводу невыплаты пособий и
заработной платы. Такие слова выполняют функцию, аналогичную описанной выше.
Языковая игра.
Яркой чертой стиля анализируемых текстов является языковая игра, которая связана с 
реализацией поэтической функции языка. Внимание говорящего в этом случае сосредоточено на 
форме речи. Элементы игры могут вносить просто шутка, острота, а также каламбуры, 
неожиданные метафоры и т.п. Источниками этого эстетически оформленного, игрового языка 
служат элементы неофициальной разговорной речи, внесистемные языковые единицы, а также 
словотворчество журналистов.
В новостных текстах ТАУ языковая игра направлена на выполнение эстетической задачи 
создания комического эффекта. В нее вовлекаются языковые средства различных уровней, в первую 
очередь фонетического и лексического. Так, источником языковой игры может быть созвучие слов: 
прямо у  них нагло на глазах земля ушла из-под ног, и четыре женщины улетели в преисподнюю, 
как тогда показалось, оказалось — в подвал — прием встречается дважды в одном предложении. 
В эту же группу входят уже упоминавшиеся похотливые похитители, а также поло-потолок из 
анонса программы, заявилась с заявлением (о лжедоносчице), номинационная цепочка «подполье 
— подвал» и др. Также фонетическая языковая игра проявляется через рифму Мадрид бодрит в 
прогнозе погоды, через анафору испытали полный провал в подполье, то есть в подвал [вып.от
10.03.06].
Созвучие слов может стать основой создания каламбура. В сюжете о суде над мэром города 
Верхняя Тура, которого обвиняют в преднамеренном банкротстве МУП Горкоммунэнерго, дело 
называют мэрско-МУПовским, что вызывает оценочную ассоциацию со словом «мерзко».
Каламбуры чаще создаются средствами лексического уровня. Так, в предложении «нашелся 
пакет с героином <... > примерно на 120 тысяч рублей белого по ценам черного... рынка» за счет 
паузы и использовании антонимов при первом восприятии создается иллюзия, что слова имеют 
прямое значение, то есть обозначают цвет. Но, услышав фразу целиком, мы понимаем, что в данном 
случае перед нами жаргонизм «белый», обозначающий наркотик. Пауза еще более укрепляет этот 
эффект. Обыгрывание фразеологизмов также часто приводит к каламбуру: обрушившийся барак 
наделал шума.
Такое игровое использование языка, ориентированное на неофициальность общения, создает 
в текстах программ не только комичность и наглядность, но и чувство принадлежности к кругу 
«своих»7 — чувство, тесно связанное с доверием зрителей.
Таким образом, анализ новостных текстов ТАУ показывает, что их тематика, композиция, 
эмоциональная организация и язык в концентрированном виде отражают тенденции современных 
медиатекстов.
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£  В. Каблуков
Формирование институционального голоса 
в парламентском дискурсе
Парламентский дискурс является частью дискурса политического и наследует его основные 
характеристики: он институционален и связан с борьбой за власть1. Специфическая цель 
парламентского дискурса — осуществление законодательной деятельности. Каждый орган, 
осуществляющий данную деятельность, участвует в порождении парламентского дискурса. 
Наиболее заметным законодательным органом современной России является Государственная Дума 
(ГД). Мы рассмотрим, как формируется институциональный голос депутата Г'Д на материале 
стенограмм пленарных заседаний.
Институциональным голосом называется тип говорения (речи), связанный с исполнением 
институциональной роли и отстранённый от личных характеристик говорящего2. Нередко человек 
играет несколько институциональных ролей одновременно. Их совокупность может быть 
представлена в виде институциональной модели коммуниканта3.
Институциональная модель депутата детерминирована его положением в структуре ГД, которая, 
в свою очередь, состоит из двух разнородных структур — функционально-организационной и 
идеологически-организационной. Первая упорядочивает работу Думы по функциональному 
принципу. Её основными элементами являются Совет ГД, комитеты и комиссии, а также элемент, 
который можно условно назвать руководством ГД (Председатель и его заместители). Вторая 
упорядочивает идеологические отношения внутри ГД и состоит из депутатских объединений 
(фракций и депутатских групп). Член нижней палаты одновременно включён в разные элементы 
функционально-организационной структуры, а также в идеологически-организационную структуру. 
Так, являясь руководителем одного из комитетов, депутат может входить в состав различных 
комиссий, участвовать с правом совещательного голоса в работе Совета палаты, а также быть 
членом какого-либо депутатского объединения. Принимая участие в деятельности каждого 
элемента, депутат играет определённую парламентскую институциональную роль. Совокупность 
включений в элементы структур определяет количество исполняемых ролей и представляет собой 
институциональную модель депутата.
Институциональные структуры ГД оказывают влияние на политические действия депутата, в 
том числе на его речевое поведение. Они участвуют в формировании позиции говорящего. Это 
объясняется тем, что элементы названных структур имеют специфический набор формальных и 
неформальных норм и правил, предписывающих, как надо действовать в той или иной ситуации и что 
надо говорить. Включаясь в элемент структуры, депутат принимает эти нормы и правила. Таким образом, 
последние представляют собой один из факторов, детерминирующих высказывание. Они являются 
составляющим того, что можно определить как парламентскую дискурсивную практику, которая 
устанавливает «условия выполнения функции высказывания» в рамках парламентского дискурса4.
Рассмотрим подробнее, как институциональная модель депутата, отражающая его положение 
в институциональной структуре Думы, влияет на формирование институционального голоса.
Институциональный голос и функционально-организационная структура ГД
Депутаты, являясь членами комитетов и комиссий, осуществляют функции, определённые 
этими элементами функционально-организационной структуры. Выступая на пленарных 
заседаниях, они выражают не только своё личное мнение. Парламентарии представляют позицию 
того органа, в который они входят:
Я от имени комитета выражаю несогласие с тем решением, которое предложено, и предлагаю 
голосовать против (Тягунов А. А. 21.01.2005).
Во-первых, от имени комитета предлагаю перенести 31-й вопрос на 6 июля... в связи с 
отсутствием докладчика из Адыгеи (Локоть А. Е. 1.07.2005).
В приведённых фрагментах выступающие особо подчёркивают, что выражают мнение 
органа ГД. Депутаты представляются функциями структуры. Через них говорится то, что 
определено не ими, но той структурой, которую они представляют. Личность говорящего не 
оказывает существенного влияния на содержание выступления, которое оказывается заданным
извне. В результате происходит трансформация позиции адресанта, ведущая к исключению 
личности из речи. Появляется то, что было названо институциональным голосом. Особенно 
ярко отстранение внутритекстового субъекта речи от личности говорящего проявляется в 
выступлениях от третьего лица:
Комитет по бюджету и налогам рекомендует принять данный законопроект в третьем чтении 
(Руденский И. Н. 12.05.2005).
Исходя из вышеизложенного, комитет не поддерживает принятие указанного законопроекта и 
рекомендует Государственной Думе его отклонить (Москалец А. П. 13.05.2005).
Используя третье лицо, депутаты указывают на тот элемент структуры, который они 
представляют. С формальной точки зрения такая форма означает следующее: депутат озвучивает 
то, что было принято элементом структуры, то есть выступает в роли посредника между данным 
органом и всей ГД. С содержательной точки зрения, выступление от третьего лица позволяет 
добиться двух противоположенных эффектов. С одной стороны, такая форма высказывания 
позволяет продемонстрировать единство личности и структуры. Это происходит в том случае, 
когда личная позиция депутата идентична мнению представляемого им органа. Тогда использование 
третьего лица направлено на то, чтобы убедить аудиторию в правильности озвученной депутатом 
позиции. Говорящий демонстрирует, что за ним стоит влиятельная структура, мнение которой 
следует поддержать. С другой стороны, такая форма высказывания позволяет отделить личность 
говорящего от структуры. Таким способом депутат может выразить позицию, с которой лично не 
согласен, продемонстрировать это несогласие. При этом следы личной позиции говорящего 
(согласия либо несогласия с мнением структуры) не всегда обнаруживаются в соответствующем 
выступлении. Для выявления личного мнения депутата часто требуется анализ иных источников, 
например, других выступлений с трибуны ГД, выступлений в СМИ и т. п.
Институциональный голос и идеологически-организационная структура ГД 
Идеологически-организационная структура упорядочивает идеологические отношения внутри 
ГД. Она также находит отражение в выступлениях депутатов:
Парламентскую партию незаконно отстранили от выборов! Поэтому от имени фракции я 
требую отставки губернатора Ямало-Ненецкого округа Неёлова, не признавать выборы 
(Жириновский В. В. 30.03.2005).
Наша фракция считает, что по итогам сегодняшнего обсуждения Комитет по безопасности 
должен подготовить обращение к Президенту Российской Федерации... (Илюхин В. И. 9.03.2005).
В первом фрагменте говорящий подчёркивает свою связь с фракцией, «от имени и по поручению» 
которой он выступает. Его позиция формируется с учётом фракционной принадлежности, то есть с 
учётом того места, которое он занимает в идеологически-организационной структуре ГД.
В. И. Илюхин произносит свою речь от третьего лица (второй фрагмент). Таким способом он 
демонстрирует идентичность личной и фракционной позиции. Здесь следует отметить одну из 
особенностей идеологически-организационной структуры. Уже было сказано, что депутаты могут 
выражать несогласие с позицией элементов функционально-организационной структуры, например, 
комитетов. Наш материал показывает, что подобные разногласия, как правило, не находят 
выражения в рамках пленарных заседаний, но потенциально они возможны. Идеологически- 
организационная структура имеет иную природу. Она объединяет парламентариев по 
идеологическому принципу, а потому выражение политической позиции, отличной от мнения 
элемента структуры, может привести к нарушению интегрирующих связей. Поэтому депутат, 
выражающий несогласие, может быть исключён из фракции и соответствующей партии. Подобные 
процессы уже имели место в Думе четвёртого созыва. Отметим также, что всё сказанное относится 
лишь к принципиальным политическим вопросам. При обсуждении иных вопросов несогласие 
может выражаться. Обычно фракции и партии самостоятельно определяют границы политической 
свободы депутагов-членов.
Элементы идеологически-организационной структуры представляют в ГД интересы различных 
социальных групп. Часто эти интересы можно назвать противоположными. В результате в 
парламенте возникают отношения атональности: депутатские объединения противостоят своим 
политическим оппонентам — другим фракциям, а также исполнительной власти (если речь идёт 
об оппозиционном объединении). Именно атональность объясняет высокую концентрацию 
агрессии в парламентском дискурсе3. При этом выступления от фракций, как правило, более
агрессивны, чем речи, произносимые от имени других органов ГД (элементов функционально­
организационной структуры). Это объясняется тем, что последние не участвуют в идеологическом 
противостоянии. Рассмотрим фрагмент из выступления Д. О. Рогозина, произнесённого от фракции 
«Родина» при обсуждении заявления ГД, связанного с реализацией 122-го закона:
Когда-то Дантес убил поэта, вчера поэт в передаче «К барьеру!» убил Жириновского, поэтому 
о покойниках либо ничего, либо только хорошее. Будем говорить о льготах... Себе же льготы, 
между прочим, не отменили, ни членам правительства, ни президенту льготы не отменили, ни 
Федеральному Собранию. Решили экспериментировать на кошечках, то есть на собственном 
народе. Устроили гнусный пиар, тупое оболванивание населения... (21.01.2005).
Сначала объектом насмешки оратора становится В. В. Жириновский. Д. О. Рогозин рассказывает 
о телепередаче с участием вице-спикера Думы. Затем происходит резкая смена предмета речи. Тем 
самым говорящий показывает, что может сказать о лидере ЛДПР только плохое: «мёртвых» 
критиковать не принято, поэтому тема закрыта. Создаётся комический эффект, но юмор здесь 
агрессивен, он направлен против политического противника6. Агрессивным выглядит и слово 
«покойник», обращённое к живому человеку. Далее объектом критики становятся правительство и 
все те, кто способствовал принятию закона о монетизации льгот. Для характеристики их действий 
используется оценочная лексика (гнусный пиар, тупое оболванивание), которая и создаёт агрессивный 
заряд. В данном выступлении агрессия мотивирована положением говорящего в идеологически- 
организационной структуре Думы, а именно его членством в оппозиционной фракции.
Таким образом, идеологически-организационная структура, так же как и функционально­
организационная, определяет, что может и должно быть сказано коммуникантом в той или 
иной ситуации.
Институциональный голос и выражение личного мнения
Парламентская коммуникация предполагает статусно-ролевое общение. Часто Регламент 
требует, чтобы депутат выступал как представитель элемента структуры. Как правило, 
необходимость выражения институционального мнения обозначается председательствующим:
Содоклад от Комитета по собственности сделает Евгений Исаакович Богомольный, а Наталья 
Владимировна подведет итог от имени комитета (22.04.2005).
У нас предусмотрены выступления от депутатских объединений и выступление председателя 
профильного комитета (20.04.2005).
В приведённых фрагментах председательствующий лишь напоминает депутатам о порядке 
обсуждения. Он озвучивает, что должно быть сделано в соответствии с Регламентом и с принятыми 
решениями ГД. Требовать от депутата выражения институционального мнения могут и коллеги:
У меня к вам вопрос как к председателю комитета, депутату и представителю партии «Единая 
Россия». Тем, что вы вносите такой законопроект, вы признаете, что была допущена ошибка, 
когда принимался базовый закон? (Митрофанов А. В. 8.07.2005).
А. В. Митрофанов задаёт вопрос депутату от фракции «Единая Россия» М. И. Гришанкову, 
который от имени Комитета по местному самоуправлению представил доклад в поддержку 
одного из законопроек-тов. Сознавая, что М. И. Гришанков представляет Комитет и «Единую 
Россию», депутат Митрофанов просит его высказаться от имени названных элементов структур. 
Тем самым говорящий подчёркивает, что его интересует именно институциональная позиция 
названных органов.
Однако депутаты выражают не только мнение элементов структур, в которые они входят, но и 
личное мнение. Другими словами, в их речи можно услышать как институциональный, так и личный 
голос. При этом собственная позиция говорящего, как правило, не противоречит коллективной:
Фракция «Родина» целиком и полностью поддерживает проект закона о создании нашей 
авиационной базы на территории Киргизии по ее просьбе. В то же время я лично по многим 
позициям разделяю ту обеспокоенность, которую сейчас высказал коллега-депутат Митрофанов 
(Варенников В. И. 8.07.2005).
Я всегда очень уважаю мнение Николая Максимовича Безбородова, но сегодня, выступая от 
имени комитета, должен выступить против предложения, которое он озвучил сейчас... (Гребенников
В. В. 2.02.2005).
В первом фрагменте В. И. Варенников, не вступая в противоречия с позицией фракции в целом, 
частично соглашается с мнением политического оппонента. Возможно, вся фракция «Родина» согласится 
со словами депутата Митрофанова, но говорящий не наделён полномочиями выражать мнение фракции
по данному вопросу. Потому он разграничивает институциональное и личное мнения: фракция 
поддерживает законопроект, депутат Варенников поддерживает и законопроект, и мнение А. В. 
Митрофанова.
Проанализируем второй фрагмент. В своём содокладе депутат Гребенников указывает на то, 
что от имени комитета он будет выступать против позиции, изложенной в докладе Н. М. 
Безбородова. Однако он отмечает, что уважает мнение своего оппонента. Так в выступлении, кроме 
институционального, появляется личный голос. Депутат выражает своё личное мнение не по поводу 
обсуждаемого законопроекта (здесь оно, вероятно, совпадает с позицией комитета), а по поводу 
своего оппонента.
Формальным показателем того, что говорящий выражает личное мнение, а не мнение элемента 
структуры (институциональное мнение), является присутствие наречия «лично», которое обычно 
используется в сочетании с местоимением «я». Такая конструкция демонстрирует адресату и 
аудитории, что говорящий выражает своё собственное мнение:
Я хочу сказать, что я лично буду голосовать за данный законопроект и прошу коллег также 
поддержать данный законопроект (Смирнова С. К. 1.07.2005).
Андрей Михайлович, вы знаете, из вашего яркого разгромного выступления вот я лично так и 
не понял, что я должен сказать избирателям... Лично мне, темному, ясно не стало после вашего 
доклада (Локоть А. Е. 16.02.2005).
Итак, институциональная модель депутата влияет на формирование его позиции. В результате 
такого влияния возникает институциональный голос, отражающий позицию элементов структур, 
в которые включён депутат. Однако это не исключает возможности озвучивать личную позицию. 
Личное мнение представляется отражением того, что Т. ван Дейк назвал «уникальной комбинацией 
идеологий»7. Эта комбинация складывается в результате взаимодействия социальной среды и 
человека. Институциональные характеристики депутатов также участвуют в формировании данной 
комбинации. В том числе и по этой причине, личная позиция депутата часто совпадает с 
институциональной.
Модификация институционального голоса на пленарном заседании ГД
Набор ролей, определяемый включением депутата в институциональные структуры ГД, 
является универсальным (универсальная институциональная модель). Другими словами, в любом 
месте и в любой момент институционального общения депутат предстаёт как носитель данного 
статуса. Например, Б. В. Грызлов, принимая участие в деятельности органов нижней палаты, всегда 
выступает как Председатель ГД и лидер фракции «Единая Россия». Однако на пленарном заседании 
его институциональная модель модифицируется: появляется дополнительная роль, характерная 
лишь для данной формы реализации парламентского дискурса. Здесь спикер палаты, как правило, 
исполняет обязанности председательствую-щего. Таким образом, кроме универсальных 
институциональных ролей, существуют локальные институци-ональные роли, предполагающие 
исполнение определённых обязанностей в определённых институцио-нальных ситуациях.
Говоря о пленарном заседании, можно выделить локальные роли председательствующего, 
докладчика, содокладчика и др. Локальные роли, исполняемые депутатом, зависят от его 
универсальной институцио-нальной модели. Например, председательствовать на пленарном 
заседании могут лишь Председатель Думы и его заместители8. В рамках одного заседания депутат 
может играть несколько локальных ролей: при рассмотрении одного вопроса он делает доклад, 
при рассмотрении другого — содоклад, кроме того, он имеет возможность задавать вопросы (роль 
человека вопрошающего), делать заявления и т. д. Таким образом, локальная роль определяет, в 
какой жанровой форме депутату следует осущест-влять высказывание, то есть влияет на форму и 
содержание речи. Но в отличие от универсальных ролей локальные роли не оказывают влияния на 
позицию (мнение) коммуниканта.
Наиболее интересной и значимой представляется уже упомянутая локальная роль 
председательствую-щего. На её примере рассмотрим, как модифицируется институциональный 
голос депутата на пленарном заседании ГД.
Председательствующий ведёт пленарные заседания. Эта деятельность является публичной и 
предполагает реализацию определённой власти. Соответствующие властные полномочия 
предусмотрены Регламентом: председательствующий руководит общим ходом заседания, 
предоставляет слово для выступления, обеспечивает выполнение организационных решений, 
проводит голосование и оглашает его результаты...9 Но, кроме особых полномочий, существуют
специфические ограничения прав депутата, исполняющего обязанности председательствующего. 
Например, он не вправе высказывать собственное мнение по существу обсуждаемых вопросов, 
комментировать выступления депутатов и давать характеристику выступающим10. В рамках 
западной парламентской традиции выработано ещё одно правило: председательствующий на 
заседании «ни в коем случае не должен упоминать о себе в первом лице — вместо “я” он говорит 
“председатель” или “председательствующий”»11. Эти нормы нацелены на то, чтобы как можно 
более эффективно минимизировать, а в идеале — полностью исключить влияние личности на 
деятельность председательствующего. Впрочем, действенность всех ограничений зависит именно 
от личных качеств исполнителя данной роли:
Председательствующий. По мотивам — Горячева. Светлана Петровна, вы писали Регламент и 
сами его нарушаете.
Горячева С. П. Любовь Константиновна, извините меня, пожалуйста, то, что вы даете очень 
часто оценки произвольно, — это знает весь зал (11.02.2005).
Предоставляя слово, Л.К.Слиска охарактеризовала выступающего, тем самым нарушила норму 
Регламента. Депутат Горячева сделала ей ответное замечание. Реакция председательствующего 
последовала незамедлительно — микрофон был отключён.
Наш материал показывает, что председательствующий совершает речевые действия как 
представитель руководства Думы, но не выступает от имени фракции, членом которой является. 
То есть ограничения касаются выражения идеологической (политической) позиции:
Кашин Владимир Иванович — вопрос по поводу базового закона по сельскому хозяйству... 
Создана рабочая группа в Государственной Думе по подготовке семи законов, в том числе и базового 
закона о поддержке развития сельского хозяйства. Создан проект программы... (10.06.2005).
Здесь Б. В. Грызлов даёт развёрнутый ответ на вопрос одного из депутатов. Он говорит как 
Председа-тель ГД, отвечающий за законодательный процесс. Вопросы, обращённые к нему как к 
лидеру «Единой России» обычно остаются без ответа:
Илюхин В. И. Уважаемый Борис Вячеславович, мои слова в первую очередь обращены к вам.
1 февраля текущего года в Оренбурге был проведен митинг в защиту закона о так называемой 
монетизации. Это не вызывает само по себе никакого возражения, но митинг был проведен 
региональным отделением «Единой России» с грубейшими нарушениями... Просил бы вас 
скорректировать проведение...
Председательствующий. Записал, спасибо (9.02.2005).
Таким образом, депутат, исполняющий обязанности председательствующего, осуществляет 
речевые действия, связанные с исполнением данной локальной роли, а также выступает как 
представитель элементов функционально-организационной структуры (Б. В. Грызлов — как 
Председатель Щ)- Его институциональный голос модифицируется: он формируется под влиянием 
локальной роли, а также статуса депутата в функционально-организационной структуре ГД; влияние 
идеологически-организационной структуры на институциональный голос председательствующего 
минимизировано.
1 Подробнее о политическом дискурсе см.: Шейгал Е. И. Семиотика политического дискурса. 
Волгоград, 2000.
2 Это определение В. И. Карасик приводит со ссылкой на британского исследователя П.Чилтона. 
Последний использует понятие «институционального голоса» (institutional voice) для того, 
чтобы охарактеризовать обезличенный, отстранённый и упрощенный язык британских масс 
медиа. П.Чилтон негативно оценивает такой язык и сравнивает его с «новоязом», описанным 
Дж. Оруэллом в романе-антиутопии «1984». Подчеркнём, что в настоящей работе это понятие 
не является оценочным. См.: Карасик В. И. Язык социального статуса: [Электрон, ресурс]. 
Режим доступа: http://www.vspu.ru/~axiology/vik/statusl2.htm
3 Подробнее об институциональной модели человека см.: Кирдина С. Г. Homo institutius в 
теории институциональных матриц // «Homo institutius — человек институциональный». 
Волгоград, 2005. С. 259-282.
4 Фуко М. Археология знания. Киев, 1996. С. 118.
5 О концентрации агрессии см.: Каблуков Е. В. Концентрация вербальной агрессии в 
политическом дискурсе // Молодые исследователи журналистики. Екатеринбург, 2006. С. 25-32.
6 См.: Лоренц К. Агрессия (так называемое Зло) // Вопросы философии. 1992. № 3. С. 36.
7 Van Dijk T. A. Political Discourse and Ideology: [Электрон, ресурс]. Режим доступа: http:// 
www.discourse-in-society.org/dis-pol-ideo.htm
8 Регламент Государственной Думы. Ст. 11.1; 12.1: [Электрон, ресурс]. Режим доступа: http:// 
www.duma.gov.ru
9 Подробнее см.: Там же. Ст. 52.1.
10 Там же. Ст. 53.1.
11 Роберт Г. М. Правила парламентской процедуры. Вашингтон, 1992. С. 220.
М  А . Мясникова
Природа телевидения как научная проблема
Вопрос о природе телевидения — это тот вопрос, ответ на который многое объяснил бы в 
теории и функционировании электронного чуда XX века. И хотя вопрос этот ставился с первых же 
дней существования телевидения, которое рассматривалось в самых разнообразных контекстах: 
будь то общество, политика, информация, коммуникация, культура, искусство, он, к сожалению, с 
нужной степенью определенности не разрешен и до сих пор. В разные времена исследователи не 
только соотносили, но и идентифицировали телевидение с разными сферами духовной и 
практической деятельности человека. Так, автору первой отечественной книги о телевидении 
Владимиру Саппаку, театральному критику по образованию, очень хотелось назвать телевидение 
прежде всего искусством. Он даже впрямую делал это на отдельных страницах своей знаменитой 
книги «Телевидение и мы». Вот цитата: «Несомненный интерес представляет выяснение самой 
специфики нового искусства (или зрелища — не будем пока придираться к словам), его места в 
ряду других искусств»1. Кстати, заметим, что словечко «зрелище», случайно промелькнувшее в 
этом сорокалетней давности тексте возникло вовсе не случайно. Ведь в наше время телевидение 
все больше и больше воспринимается именно как зрелище, а вовсе не искусство в полном смысле 
слова. Еще раз убеждаешься, как полезно читать старые книги!
На других страницах Саппак формулировал сущность телевидения несколько осторожнее, называя 
этот культурный феномен всего-навсего «новой эстетической возможностью». А далее он в глубоких 
раздумьях замечал: «Технический прогресс телевидения самоочевиден. Прогресс эстетический— скрыт. 
Идут внутренние накопления. Новое еще не явлено в неопровержимости. Ребенок уже научился ходить. 
Ребенок еще не стал художником. Станет? Не станет? И в этом ли его будущее? Для чего он рожден?»2 
Сегодня уже совершенно очевидно, что телевидение так и не стало полноценным искусством наряду с 
театром или кино. Но ясно и то, что это не ущербность его, а природа. Прошу прощения за пространные 
цитаты, но многие исследователи, рассматривающие телевидение исключительно в системе СМИ, а не в 
контексте искусств, порой совершенно игнорируют мудрые прозрения автора этой знаменитой книги. 
Интересно, что Саппак и сам не только сомневался в том, что телевидение является полноценным 
искусством, но и обнаруживал в нем наличие иных, внеэстетических начал. «Телевидение в движении. 
Мы не замечаем этого, как не замечают перемен, происходящих друг в друге люди, живущие вместе. 
Телевидение больше всех иных искусств живет именно вместе с нами, больше всех связано с жизнью в 
широком и с жюнью в самом узком, самом «бытовом» смысле слова. Оно включено в те процессы, 
которые происходят в современности — и просто в домах... Оно само достаточно активное начало 
нашей жизни»3. Здесь уловлена иная, социальная и, вместе с тем, даже некая утилитарная сущность 
телевидения. Саппак размышлял: «Как важно и увлекательно открыть вдруг нечто новое в обыденном, 
ежедневном, в том, что повседневно окружает нас. Не в таком ли «подглядывании» жизни, обыкновенной 
жизни лежат особые свойства телевидения?»4
Как видим, хотя Саппака всегда интересовала прежде всего художественная сущность телевидения, 
в его тексте все-таки мелькнули эти современные знаковые словечки— «подглядывание» и «повседневно». 
Сегодня это становится все более и более ощутимым: телевидение, действительно, погружено в сферу 
повседневности. Оно знакомит нас с бытовой жизнью конкретных людей, рисует нам картину мира, а 
порой просто приносит в наш дом некий неупорядоченный «поток жизни». «Увидеть обычную улицу в 
обычный день в телевизор — это уже больше чем любопытно: это по-настоящему интересно. Если бы 
телекамеры передавали просто «поток жизни», талантливо отыскивая наиболее выразительные детали, 
мы бы, не отрывая глаз, следили за этим. Объектив телекамеры «зорче» нас, он вглядывался бы в лица 
прохожих, увидел бы, что каждый дом имеет свой облик, заметил бы то, чего не замечаем мы сами
в примелькавшемся пейзаже... »5 Это вновь цитата из Саппака 40-летней давности. Подобные вещи мы 
порой встречаем на экране и сегодня. Камеры екатеринбургского Телевизионного агентства Урала («ТАУ») 
под руководством И. Шеремета запечатлели, к примеру, фрагмент улицы города, а в другом случае 
строительство Храма на крови, зафиксировав выбранные объекты с одной и той же точки в течение года. 
Затем все это демонстировалось на экране с указанием д ат; с переходом от дня к ночи, от сезона к сезону. 
И очень походило на давнее описание Саппака. Сегодня опыт фиксации и моделирования жизни 
телевидением чрезвычайно многообразен. На экране мелькают короткие репортажи с мест, рассказыва­
ются откровенные человеческие истории, звучит непричесанная речь улиц, во всю ширь разворачиваются 
будни «застеколья». Вымысел и мечта переплетаются с явью. Жизнь людей отражается на экране то по 
их собственному желанию, то независимо от их воли. Люди проживают на экране не чужие, а свои 
собственные жизни. Конечно, в играх и «реалити-шоу» возможны и «подставы», и имитации, и 
«инсценировки», которыми так любит баловаться телевидение. Люди проявляются на экране в каком-то 
ином для себя качестве. Примеряют новые социальные роли, преображаются внешне, переодеваются, 
находят избранников, отдают в переделку собственные квартиры. Становятся «звездами» экрана, но при 
этом не переходят реальную жизненную грань, оставаясь самими собой, ибо не превращаются (дай не 
могут превратиться) в актеров, играющих написанные кем-то роли. Как только это случается (к примеру, 
в телевизионном «застеколье»), перед нами просто возникает плохой театр с плохими актерами, не более 
того. Эксперимент проваливается. А еще в игру или спор можно вмешаться со стороны, позвонить и 
услышать в эфире свой голос, задать откровенный вопрос знаменитости, дать полезный совет или 
поделиться опытом. Все эти «слабые звенья больших стирок», «последние герои», выходцы с «фабрик 
звезд», обитатели телевизионных «Домов», «Офисов» и интеллектуальных казино, так называемые «знато­
ки», все они оказываются носителями древнего как мир и одновременно нового жизненного амплуа — 
«профессиональный игрою). Сама жизнь мерцает на телеэкране, оборачивается игрой, не переставая 
оставаться жизнью. И время, и пространство сохраняют в этих программах свои реальные измерения. 
Любая подделка оказывается заметной. Игра не превращается в театр.
Итак, с одной стороны, телевидение — это реальная жизнь, повседневность, явленная во всей 
своей неприбранной красе, с другой, это — праздник игры в жизнь, отрывающий нас от 
повседневности и одновременно моделирующий ее. Безусловно, при всех издержках в этих 
«передачах из жизни», так называемых «реалити-шоу», есть немалый социальный смысл. Это и 
восстановление разорванных человеческих связей, и творческий поиск, и порыв к новому, и 
регулятор социального поведения. «Игра очень похожа на модель реального мира. Модель, в 
которой собраны наиболее яркие и интересные стороны нашей действительности и отброшено 
то, что скучно, — пишет современная исследовательница. — Модель, которую можно изучать и 
опробовать многократно. Модель, которую мы сами выбрали и от которой всегда можем отказаться, 
если она перестает быть нам интересной»6. В игре жизнь проживается «начерно». В игре можно 
даже умереть, чтобы потом воскреснуть, приобщившись к чуду. Обыкновенному чуду XX века, 
каким стало для нас телевидение. Как видим, связь «новой музы» с реальной жизнью и 
повседневностью первым уловил 40 лет назад именно В.Саппак.
Так или иначе, мечтая о временах, когда будут сформулированы основы телевидения, его азбука, 
этот автор резюмировал, что в любом случае необходима «единая точка зрения на телевидение как 
на явление социальное и общественное, как на одно из явлений современности, представляющее 
на форуме истории наш XX век»7. Социальная значимость телевидения была очевидна уже тогда, 
40 лет назад. Однако споры о телевизионной «азбуке» не утихают. Мнения расходятся.
Есть исследователи, в частности, такой авторитетный автор, как В.Егоров, которые по- 
прежнему называют телевидение «своеобразным, оригинальным видом искусства, причем самым 
массовым, синтетическим», вбирающим в себя достижения смежных искусств, но не отрицают 
при этом его способности быть средством информации*. Есть и такие ученые, которые изучают 
телевидение наряду с периодической печатью и радио исключительно в системе СМИ. В таком 
случае телевидение рассматривается по отношению к журналистике и журналистской деятельности 
как часть и целое. Этой точки зрения придерживаются Р. Борецкий, В. Цвик, А. Юровский, Б. 
Сапунов и другие. При этом телевидение не выглядит однородной структурой. Внутри него 
выделяются разнообразные элементы. По наблюдению А. Юровского, мы отчетливо различаем в 
нем, с одной стороны — продукты творчества журналистов; с другой — художников, артистов, 
музыкантов или писателей; с третьей — педагогов, ученых, лекторов.
Как видим, взамен парадигмы «телевидение-искусство» в научных работах о телевидении 
постепенно утвердилась другая. В. Михалкович назвал ее парадигмой «трех телевидений». Она
исходит из предпосылки, что внутри программы вещания мирно уживаются три относительно 
самостоятельные подсистемы, три типа программ, соответствующих, — как пишет В.Михалкович, 
ссылаясь на А. Юровского, «трем родам сообщений» Это сообщения публицистические (в формах 
журналистики), художественные (в формах искусства) и ночные (в формах уроков, лекций, учебного 
телевидения). В. Михалкович критикует оба подхода, полагая, что они зациклены на проблемах формы, 
«в которой теперь подчеркиваются не черты, отличающие ее от других, а черты, роднящие ее с другими 
формами. В силу подобного родства ТВ оказывается одним из видов журналистики, одним из видов 
кино или театра, одним из видов популяризации знаний»9. То есть, рассредоточиваясь потрем названным 
семействам, телевидение, — по мнению исследователя, теряет свою собственную сущность. Кстати 
сказать, если уж быть точными, добавим, что телевидение несет в себе и иные, вовсе не упомянутые 
типы сообщений, принадлежащие иным семействам. Например, рекламные, пропагандистские, PR- 
сообщения. Или те самые вовсе не журналистские, не художественные и не научные телевизионные 
формы, вырванные из повседневности, о которых мы говорили выше. Это пресловутые «реалити-шоу», 
телеигры или, к примеру, «картинки с натуры» или событийные эпизоды под рубрикой “no comment”, 
знаменующие собой приход на экран самой жизни во всей ее непредсказуемости. Важно отметить еще 
одну сущностную особенность телевидения, отмеченную тогда же, в 60-е годы — персонификацию 
телепередач, присутствие на экране личности. Причем сегодня это все чаще даже не профессиональный 
журналист или писатель и не актер-телеведущий, по-прежнему весьма и весьма популярные, а просто 
люди, получающие возможность публичного самовыражения и самореализации.
Как мы убедились, исследователи рассматривают природу телевидения по-разному. Но в двух 
упомянутых случаях сущность этого культурного феномена сводится просто к набору сообщений или 
форм. В.Михалкович предлагает несколько иной подход, пытаясь выявить в телевизионной природе не 
то, что сближает это явление с другими формами, а то, что прежде всего отличает его от них. Исследователь 
применяет не формальный, а феноменологический подход, характеризующий механизмы общения, 
«которые,—как он пишет,— присущи телевидению и только ему, так как образуют саму его ‘"природу”»10. 
То есть специфику телевидения этот автор изучает с точки зрения восприятия. И обнаруживает; ссылаясь 
на Мартина Бубера и его работу «Проблема человека», что телевидение по сути своей — «не столько 
искусство, не столько средство информации, сколько зрелище мира, каковое разворачивается перед 
человеком у приемника ради превращения Реального и Символического в Воображаемое, т.е в зону 
“Между”, где Другой ‘"инкрустирован” в ‘"мое” тело и, соответственно, “я” инкрустирован в Другого»11. 
Речь идет о том, что благодаря телевидению мир становится зримым. «Так как ТВ не «изымает» зрителя 
из его будничной среды, напротив— само стремится туда, то вместе с телевидением весь мир врывается 
в жилище отдельного индивида... Не человек ездит по свету, но образы со всего мира— со всех стран и 
континентов — устремляются к телезрителю и, потеряв материальность, роятся вокруг него — словно 
затаи, чггобы покорно попасть в его “совокупный социальный опыт*’ и “модель мира”»12. Объемом вещания, 
тематикой передач телевидение, по словам Михалковича, похоже, стремится исчерпать все аспекты 
«наличного бытия», становится по сути его двойником. Здесь обнаруживается сходство с мыслями, некогда 
высказанными М. Маклюэном. Первая: «средство есть послание», что означает, что средство комму­
никации влияет на содержание сообщения. И вторая: «в эпоху информации средой становится сама 
информация», что означает, что мир информации порой подменяет собой в сознании зрителя реальную 
среду, телевидение становится для многих сферой бытия, чуть ли не равнозначной подлинной жизни.
И все же, на наш взгляд, все сказанное не снимает необходимости применять к изучению сущности 
телевидения и других научных подходов, таких, как структурно-функциональный или системный. Тем 
более, что В.Михалкович и сам не чурается их. Он признает; что, не будучи искусством, телевидение 
«содержит в себе «художественную подсистему», поставляющую зрителю «порядок культуры». И не 
будучи средством информации оно содержит в себе «публицистическую подсистему», которая сталкивает 
зрителя с «наличным бытием». То есть, говоря о сущности телевидения, исследователь ведет речь не 
только о специфике его восприятия, но и о содержании и форме телевизионных сообщений. Ведь мир 
приходит к нам в дом посредством телевидения в содержательном и оформленном виде, при этом активно 
воздействуя на нас. Природа доставляемых сообщений и их функциональная направленность так или 
иначе определены. Кроме того, напомним еще раз, что с «наличным бытием» зрителя сталкивает не 
только публицистика, но и реклама, пропаганда, PR; нерасчлененный «поток жизни», льющийся с экрана 
посредством художественных, репортажных и документальных телезарисовок с натуры под рубрикой 
«по comment», а также пресловутых «реалиги-шоу», так называемых «передач из жизни».
Признаем при этом плодотворность изучения природы телевидения и с точки зрения его 
восприятия, дополнив уже высказанные мысли формулированием трех конкретных особенностей
телесмотрения. В случае с телевидением мир обретает зримость на маленьком, домашнем экране 
(а не на большом, как в кино); восприятие носит не цельный, а прерывистый характер, и кроме 
того является индивидуальным, а не коллективным, массовым. Все это придает телесмотрению 
характер исключительности, доверительности, интимности, личностности и подчеркивает значение 
свободы зрительского выбора.
Мир, обретающий зримость на экране, неисчислимо разнообразен и множественен. Он предстает 
взору зрителя как мозаика, клип. Для него характерны «кусочкообразность», «осколочность», 
«монтажность». Это совокупность огромного количества разнородных элементов. Классическое искусство 
соседствует в нем с рекламой зубной пасты, а политическая новость дня — с рок-концертом. Термин, 
предложенный социальным психологом Абраамом Молем для обозначения этого явления, звучит как 
«мозаичная культура»—результат трансформации традиционной «гуманитарной» культуры под влиянием 
средств массовой коммуникации. А. Моль формулирует это так: «В “мозаичной” культуре “знания 
формируются в основном не системой образования, а средствами массовой коммуникации”»13. Ученый 
называет эту культуру «мозаичной», потому что она сконструирована из множества соприкасающихся, 
но не образующих конструкций фрагментов. «В ней нет '‘точек отсчета”, мало подлинно общих понятий, 
но зато много понятий, обладающих большой весомостью (опорные идеи, ключевые слова и т. п.). Эта 
культура уже не является в основной продуктом университетского образования, то есть некоторого 
рационально организованного процесса познания; она есть итог ежедневного воздействия на личность 
непрерывного, обильного и беспорядочною потока случайных сведений»14. Как познает мир современный 
человек,— задается вопросом ученый и сам же отвечает: по законам случая— в процессе проб и ошибок. 
И далее раскрывает этот процесс подробнее. «Знания складываются из разрозненных обрывков, связанных 
простыми, чисто случайными отношениями близости по времени усвоения, по созвучию или ассоциации 
идей. Эти обрывки не образуют структуры, но они обладают силой сцепления, которая не хуже старых 
логических связей придает “экрану знаний” определенную плотность, компактность, не меньшую, чем у 
“тканеобразного” экрана гуманитарного образования»15. А далее исследователь прочерчивает путь развития 
культуры, видя логику ее движения в переходе от «культуры мозаичной» к «культуре персонального 
творчества», отмечая при этом необходимость «новых этических принципов социальной организации» 
и уповая на интеллигенцию. «Будущее — эра интеллигентов». Как видим, и здесь подчеркивается роль 
индивидуума и его права на собственный выбор информации в зависимости от интересов, образа и 
условий жизни. При этом именно культура становится динамичной, действующей силой общества, которое 
должно сознательно строить свою судьбу, а не подчиняться спонтанным импульсам.
Мозаичную природу культуры можно полностью экстраполировать на телевидение, все состоящее 
из разнородных элементов. По существу, вся телепрограмма выглядит как один бесконечный клип.
Наша эпоха технического творчества рождает новые представления о мире, новые идеалы и ценности, 
новые способы познания мира, отвечающие исключительному многообразию жизни. Активизируется 
сфера подсознания. С интуитивным, иррациональным, бессознательным как раз и связано так называемое 
«клиповое мышление». «Видеоклип помогает развитию такой особенности эстетического восприятия, 
как ассоциативность, способность улавливать и устанавливать связи между, казалось бы, несовместимыми 
явлениями и образами по принципу сходства или контраста, преодолевать фиксированность вещей, 
открывать их новые функциональные значения»16. Клип создается посредством монтажа, что по- 
французски означает — «сборка». В основе телевидения лежит собранная из разнородных элементов 
программа, организующая вещание и осуществляемая вполне осознанно, с опорой на серьезные 
социологические исследования. Однако многое в телевизионной программе складывается стихийно. По 
законам самой жизни. Клиповое мышление отражает реальные процессы. Ведь жизнь хаотична. Огромную 
роль в ней играет случайность. Поэтому, вероятно, есть основания говорить даже о клиповой природе 
самого телевидения. Стремясь посредством программирования обрести системность и упорядоченность, 
телевидение, отражающее процессы, протекающие в жизни, все равно остается мозаичным по своей 
сути.
Исследователь Р. Борецкий, пишущий о телевизионном программировании, пользуется понятием 
«синтез». «Телевидение — синтетично. В этом его сущностное качество... Синтетичность телевидения 
проявлена и в тематической безграничности, и в освоении, трансформации и создании новых жанров, 
наконец— в функциональной многозначности»17. Однако Р. Борецкий также не видит в телевизионной 
программе подлинной цельности. «Единство программы — категория (для зрителя, во всяком случае) 
весьма условная. Любая программа— это цепь непрерывно сменяющихся в пространстве и ограниченных 
точным распределением во времени звеньев, отличающихся друг от друга тематикой, жанрами и другими, 
более частными свойствами — выразительными средствами, темпом и ритмом и т. д.»18 Однако
верно ли определять природу телевидения именно как синтез (от греч synthesis— соединение, сочетание, 
составление)? Все-таки синтез как метод научного исследования какого-либо предмета или явления, 
состоящий в познании его как единого целого, предполагает наличие в этом единстве отдельных его 
частей, вполне отчетливых, определенных и более того упорядоченных. В этом определении стирается 
элемент мозаичности, непредсказуемости, слитности телепрограммы, в конечном итоге ее 
нерасчлененности. На наш взгляд, телевидение это все-таки не синтез, а синкрез. Что это значит? 
Синкретизм» (от греч. Synkretismos — соединение, объединение) — это именно слитность, 
нерасчлененность, характеризующая первоначальное, неразвитое состояние чего-либо, например, 
синкретизм первобытного искусства, в мотором пляска, пение и музыка существовали в единстве. Ключевое 
слово для нас — именно нерасчлененность этого единства, когда телевидение одновременно остается и 
искусством, и средством массовой коммуникации, и социально-политическим институтом, и знаковой 
системой, и мифологической моделью мира.
Кстати, как это происходило в первобытном искусстве? Читаем у М. Кагана: «Изначально границы 
между художественной и нехудожественной (жизненно-практической, коммуникативной, религиозной и 
т. д.) сферами человеческой деятельности были весьма неопределенными, расплывчатыми, а подчас 
просто неуловимыми. В этом смысле часто говорят о синкретизме первобытной культуры, имея в виду 
характерную для нее диффузностъ разных способов практического и духовного освоения мира»19. В 
телевизионном «коктейле», как мы уже убедились, также наблюдаются весьма разнородные элементы: и 
эстетические, и внеэстетические, и даже утилитарные. Интересно отметить, как осуществлялся синкрез 
в первобытном искусстве? «Художественные элементы первобытной культуры как бы вырастали из ее 
нехудожественных элементов и долгое время не отчленялись от последних....Древнейшие сказания и 
легенды были не чем иным, как мифами, т.е. фантастическим повествованием о жизни природы, о 
происхождении человека, об отношениях между людьми и животными, растениями, стихиями, причем 
повествования эти представлялись их творцам совсем не художественным вымыслом, а описанием 
действительно произошедшего и происходящего — чем-то вроде исторической хроники, летописи, 
естественно-научных «трактатов»; именно по этой причине они становились фундаментом всех 
религиозных представлений и обрядов»20. А первобытную мифологию, по словам Е. Мелетинского, нельзя 
отождествлять ни с искусством, ни с религией. «Мифология не «автономная область духа», а специфическая 
для родового общества форма выражения идеологического синкретизма»21.
Столь же мифологично и телевидение. Известно утверждение о том, что в современном мире информа­
ция подается обществу в виде мифов. С одной стороны, миф — это иллюзия, нечто нереальное, часто 
беспочвенное; с другой, это иррациональный способ воздействия на людей, беспрекословно верящих в 
миф. Телевидение творит мифы, то есть не столько отражает; сколько создает реальность. Люди зависимы 
от моделей и образов мира, творимых телевидением. В программах новостей отражается далеко не вся 
реальность, а лишь тщательно отобранная ее часть. Точки зрения и мнения также просеиваются и 
выстраиваются в передачах так, как это необходимо манипуляторам. Человек весь окружен социальными, 
политическими, культурными мифами. Он думает о жизни так, как ему подсказывают думать. Но для нас 
важно еще и то, что телевизионные мифы не локальны, не автономны, они формируют целостную картину 
мира, захватывая человека целиком в свои узы, крепче которых нет, так как они основаны на его 
собственной вере в иллюзию. Это примерно как у Пушкина: «Ах, обмануть меня не трудно, я сам 
обманываться рад». Итак, миф целостен, внутри него трудно вычленить упорядоченные элементы.
Способ существования современного телевидения очень напоминает именно первобытный 
синкрез. Отдельные «взвеси» в этом густом растворе все-таки присутствуют, но функционируют 
совместно, под влиянием одного и того же маховика, не отдаляясь друг от друга на слишком большое 
расстояние. Бывает и так, что отдельные явления, долгое время пребывавшие на телевидении в 
скрытом, латентном, свернутом, нерасчлененном виде, в дальнейшем разделяются на отчетливые 
составляющие, давая начало многим самостоятельным направлениям развития этого культурного 
феномена. Синкретическая природа телевидения проявляется, например, в судьбе старейшей 
программы «Кинопанорама». Явив собой 40 лет назад некий синкрез тем и форм, в дальнейшем 
эта программа разделилась на отдельные автономные передачи о животных (с опорой на научно- 
популярное кино о животных), на программу о путешествиях (кино о путешествиях), на программу 
о научных открытиях (кино о науке и технике). Из синкреза выделились отдельные составляющие. 
То же самое происходит и с телевидением в целом. Из нерасчлененных эфирных каналов на наших 
глазах рождаются каналы специализированные. Суточная сетка дробится на блоки. Случайность 
элементов программы более или менее упорядочивается. И все же синкрез не преодолен. 
Телевидение как модель жизни, непознаваемой и непредсказуемой, являет собой нерасчлененный
поток спонтанности, клипового зрелища на экране, воспринимаемого по законам ассоциативного и 
бессознательного, в меньшей степени сознательного расчета. Путь телевидения, как и путь первобытного 
искусства, направлен от синкреза через расчленение к синтезу. Поэтому невозможно, на наш взгляд, 
сопоставлять телевидение с отдельными традиционными искусствами, давно отделившимися от 
первобытного художественного «варева». Телевидение — современная модель первобытного синкреза, 
где отдельные частицы, отделившись, образуют новые единства— синтезы, где духовное и утилитарное 
тесно соседствуют. Вот почему сериалы невозможно воспринимать по законам искусства. Они есть 
эстетизированные инструкции к поведению. Вот почему мы наблюдаем на телевидении слияние 
информации и развлечения—так называемый «инфотейнмент». Сочетание вымысла и реальной жизни, 
соседство актеров и реальных людей— основа многих телепередач. Роли меняются, путаются и множатся. 
Известные люди, так называемые «звезды», находят для себя новые воплощения: певцы и телеведущие 
танцуют («Танцы со звездами»), спортсмены-пловцы катаются на фигурных коньках, политики поют и 
вихрем проносятся в канкане. Мир все время дробится, как в калейдоскопе, и поворачивается новыми 
своими цветными гранями. Мы наблюдаем соединение несоединимого. Викторина и театр — в «КВН». 
Викторина и казино в «Что, где, когда». Клуб и кафе в «Голубом огоньке».
Итак, телевидение — есть множественность, раздробленность, нерасчлененность, диффузность, 
мозаичность и даже порой морфологическая аморфность. Если продолжить аналогию с первобытным 
обществом, то в древние времена существовало два русла художественного развития человечества: 
народное творчество (фольклор) и профессиональное искусство. То же мы наблюдаем и на телевидении, 
причем с первых же лет его существования. «Фольклор упорно сохранял свойственный первобытному 
искусству двуплановый синкретизм, тогда как в развитии художественного производства синкретизм 
этот целеустремленно и решительно преодолевался, приводя и к обособлению художественного творчества 
от всех других форм человеческой деятельности, и к внутренней дифференциации различных способов 
художественного освоения мира — видовой, родовой, жанровой»22.
Действительно, уже в 50-е годы на телеэкран врывались стихийный «поток жизни», живая 
повседневность, а рядом присутствовали вполне определенные, сформировавшиеся художественные 
формы, такие как фильм, спектакль, концерт; литературный рассказ. В густом телевизионном «растворе» 
мы и сегодня наблюдаем как «фольклорные» формы, так и художественные. Массовые и элитарные 
жанры телевидения. При этом и те, и другие имеют равное право на существование, как бы ни 
критиковались именно популярные, массовые формы, которые, кстати сказать, сами по себе ни в чем не 
виноваты. Важно, какое содержание в них вкладывается. Как пишет Нея Зоркая, в основе фольклорных 
жанров лежат «консгашы народного вкуса и архетипы фольклорного восприятия («сказочность слушания», 
«балаганность смотрения»). Причем, к этим константам тяготеют вопреки мнению многих критиков все 
люди независимо от пола, возраста, образования или профессии. «Массовая, серийная продукция играет 
роль некой почвы, спрессованного “культурного слоя3’ вековых традиционных образов, сюжетов, “блоков” 
и “тропов” фольклорных жанров, иные из которых имеют древнее и древнейшее происхождение»23. 
Безусловно, они разнообразны.
Как упорядочить в сознании весь этот пестрый, разноречивый, разноголосый поток информации, 
льющийся на нас с экрана? Познаваем ли мир, заключенный в раму телевизора, мир, существующий в 
виде бесплотных образов, потерявших материальность и роящихся вокруг нас во время просмотра.
Мы уже говорили о том, что телевидение не отражает мир, а воссоздает его, творя мифы. 
Можем ли мы вообще сопоставлять его и творимые им образы и модели жизни с самой жизнью, 
если сама она совершенно непонятна, дискретна, непредсказуема и порой не имеет никакой логики? 
У Ю. М. Лотмана есть интересное рассуждение на эту тему. «Само понятие «жизнь» гораздо более 
непонятно, чем мы, может быть, сами полагаем, и поэтому сопоставление с жизнью — всегда 
вещь очень сложная»24. Откуда мы знаем, «что такое жизнь»? Что такое «отражать жизнь»— тоже 
неизвестно, — продолжает мысль ученый. «Между тем знать какую-то вещь — это означает, во- 
первых, знать, как она устроена, во-вторых, знать, чему она служит, и в-третьих, знать, что с ней 
будет хотя бы в ближайшем будущем. Ни на один из этих вопросов относительно жизни мы ответить 
не можем. Мы не знаем, как она устроена, мы не можем даже предположить, зачем она существует, 
и даже для каждого из нас в отдельности мы отнюдь не можем сказать, что будет через несколько 
минут. (Вспомним булгаковского Воланда и его разговор с Иваном Бездомным и Берлиозом на 
Патриаршиих прудах — М. М.). Само понятие “жизнь” гораздо более непонятно, чем мы, может 
быть, сами полагаем, и поэтому сопоставление с жизнью — всегда вещь сложная. “Сопоставить с 
жизнью” на самом деле означает попытаться понять или как-то проникнуть в это неизвестное или 
непонятное целое»25. Обратим внимание на словечко «целое». Но об этом чуть позже.
И само телевидение, и мы сами, зрители, на протяжении всей жизни действительно пытаемся это 
сделать, понять саму жизнь в целом, уяснить ее законы, связи и закономерности, ее природный смысл. 
«Зачем живем, зачем страдаем?» по А. П. Чехову. Таким образом, «стремление зрителя сопоставить 
экран с жизнью— это требование, предъявляемое не столько экрану, сколько жизни...»“ , — заключает 
Ю. М. Лотман. Вряд ли однако нам это когда-нибудь удается сделать, хотя проблема и поставлена.
Зададимся прежним вопросом. Можем ли мы логически осмыслить и упорядочить в сознании 
хотя бы часть жизни, а именно: тот синкрез, ту мозаику, тот клип, ту мифологическую конструкцию, 
какую являет собой телевидение? А ведь по Лотману, то, что мы видим на экране, должно быть 
даже понятнее, чем сама жизнь, так как при всей видимой естественности, непринужденности 
зрелища (об этом писал тот же В. Саппак), все, что мы видим, на самом деле сконструировано 
сознательно, придумано и сотворено кем-то.
Исследователи телевидения с самого начала его существования стремились упорядочить эту стихию, 
ввести ее в определенные рамки, применить методы систематизации, классификации, типологизации. 
Все это шло параллельно с его становлением и развитием, а началось с изучения отдельных сторон. 
Саппак выявил первые, наиболее яркие черты телевидения: «новое качество достоверности», «особую 
природу контакта», «эффект присутствия», «жизнь врасплох», «эффект рампы», связь с эстетическими 
началами, импровизационность, документальность, интимность, «абсолютный слух на правду», 
личностный характер. Э. Багиров рассматривал такие его свойства, как сиюминутность, программность, 
экранность, доверительность. Сегодня много говорят о персонифицикации. Телевизионные организации 
разных стран по-разному классифицируют свои передачи. Первая попытка была предпринята ЮНЕСКО 
еще в 60-годы. Западные ученые давно занимаются этим вопросом. Книги и статьи по типологии 
телевидения выходили и выходят и у нас в стране. Известны соответствующие работы, изданные 
институтом повышения квалификации работников телевидения и радиовещания в Москве. Группа 
ученых факультета журналистики МГУ под руководством профессора Я. Н. Засурского обобщила 
накопленный материал в учебном пособии для вузов «Система средств массовой информации России» 
в 2001 году. А вообще-то здесь требуется не цепочка, не перечень, а, пожалуй, целая периодическая 
таблица. Исследователь Дмитриев предложил матричный метод типологизации видовых и жанровых 
форм телевидения, показав, что многие ячейки таблицы еще не заполнены и всей телевизионной 
практикой, и самой жизнью. Их «питают» не только разные виды искусств, но и иные бесчисленные 
формы духовной и практической деятельности человека. Отсюда рождаются: телевизионный клуб, 
кафе, гостиная, теледискотека...
Итак, предложенный способ изучения сложного телевизионного синкреза— систематизация. Можно 
ли обуздать стихию, понял» ее смысл, упорядочил» бесконечное множество? Как видим, подобные попытки 
не раз предпринимались в науке, тем более, что основная форма бытия телевидения в обществе — 
программа, понимаемая не просто как расписание передач, а как средство общения людей, идейное 
единство, ответ на разнообразные запросы аудитории. Что происходит с элементами программной сетки 
в процессе ее функционирования? «Если в традиционных искусствах произведение всегда являлось чем- 
то целым, само себя организующим, то это же самое произведение, попадая в телепрограмму, становится 
ее частью, частью всех предыдущих передач и подчас теряет свои границы. В результате художественный 
образ занастую либо расплывается в ассоциациях телезрителя, либо стирается критерием реальности, 
которому подвергает его телезритель, сравнивая с предыдущими документальными передачами или с 
вполне осознаваемой им собственной реальностью. В этом случае, выражаясь языком психологов.., в 
сознании телезрителя образуется динамичес кий стереотип, который возникает в результате неоднократного 
повторения определенной комбинации комплексов условных раздражителей»27. Значит; заранее ожидая 
то, что он увидит, телезритель связывает в сознании то, иго вовсе не связано. Отдельные, разрозненные 
передачи сливаются в единое целое. И каждое новое впечатление начинает взаимодействовать с 
предыдущим. Связи возникают интуитивно, порой на уровне формальных, внешних, а вовсе не 
содержательных признаков. В итоге возникает новое целое. Причем, у каждого человека свое.
Надо сказать, что в процессе формирования многопрограммного вещания иногда озвучивались 
революционные предложения создавать телепрограмму дня именно как композиционное целое, 
тем самым упорядочивая процесс функционирования телевидения. Оказалось, что это вряд ли 
выполнимо. Ведь человек смотрит телевизор бессистемно. Искались способы сориентировать 
зрителя в телевизионной мозаике, показать ему, как можно сознательно контролировать процесс 
восприятия. Эти способы сегодня хорошо известны как промоутерские. Вместе с тем, зритель все 
чаще склоняется к более или менее гармоничному самопрограммированию, составляя из 
неупорядоченного телевизионного потока свой собственный ежедневный «суповой набор»
телепередач. Сегодня во всем мире идут и другие процессы, связанные с расчленением синкреза 
и образованием многочисленных специализированных каналов. И в этом случае человек сам делает 
свой выбор, но уже на другом уровне.
Уяснить сущность телевидения позволяет системный подход, в основе шторою лежит понятие 
система. Ведь согласно методологической установке системного принципа, «система не является слепком 
реальности, а представляет собой определенную гносеологическую призму: система — это конструкт, 
исследовательский инструмент»28. Это не столько составляющие целого, сколько способы осмысления 
телевидения, которые мы предлагаем на данный момент его бьггия. Следуя системному подходу, автор 
давней уже монографии «Телевидение как художественная система» О. Нечай выявляла внутри 
иерархической структуры телевидения несколько уровней, которые рассматривала и как подсистемы, и 
как самостоятельные системы, прежде всего выделяя четыре уровня, представляющие особый интерес. 
Исследовательница изучала телевидение как техническую, коммуникативную, социальную и 
художественную системы. На наш взгляд, телевидение есть все-таки система систем, а не совокупность 
подсистем, так как разные телевизионные системы вряд ли можно рассматривать по иерархическому 
принципу. Современный исследователь В. Михалкович увидел внутри телевидения тоже подсистемы, 
однако всего-навсего две: художественную и публицистическую. Мы предлагаем рассмотреть несколько 
иные составляющие, которые характеризуют телевидение не иерархично, не через подсистемы, а как 
систему систем. Для нас телевидение— безусловно, семиотическая система. Эго также художественная 
система, обладающая ярко выраженной художественной природой. В ее основе лежит художественный 
образ, возникающий в результате познавательной, типизирующей деятельности, связанной с 
формированием в сознании человека целостного образа мира. Телевидение можно характеризовать также 
как информационно-коммуникативную систему, основанную на фактах и мнениях и обладающую 
соответствующей природой. Обе эти системы функционируют с целью познания мира. Две другие связаны 
с другими формами деятельности: преобразующей и моделирующей. Телевидение как социально- 
политическая система функционирует с целью убеждения, объединения людей и преобразования мира, 
а как адашивно-мод елирующая система оно наделено рекреативно-игровой и мифотворческой функциями. 
В основе первой лежит активное преобразующее жизнь действие, поступок; в основе второй — игра, 
моделирующая жизнь. Телевидение как социально-политическая система преобразует мир на уровне 
общества, адаптивно-моделирующая — на уровне отдельной личности.
Возможности такого системного подхода достаточно широки. Они упорядочивают процесс изучения 
природы телевидения в целом. Рассмотрение каждой системы в отдельности — наша очередная 
исследовательская задача.
1 Саппак В. Телевидение и мы. М., 1963. С. 17.
2 Там же. С. 44.
3 Там же.
4 Там же. С. 57-58.
5 Там же. С. 57.
6 Кизоева Д. История телеигр на отечественном телевидении // Современные проблемы аудио­
визуальных средств массовой коомуникации. Вып. 10. М., 2002. С.92.
7 Саппак В. Указ. соч. С. 25.
8 Егоров В. Телевидение: теория и практика. М., 1993. С. 104.
9 Михалкович В. О сущности телевидения. М., 1998. С. 9.
10 Там же. С. 9.
11 Там же. С. 48.
12 Там же. С. 17-18.
13 Моль А. Социодинамика культуры. М., 1973. С. 45.
14 Там же.
15 Там же.
16 Аверина Н. Проблема бессознательного в художественном мышлении и клип // Современные 
проблемы аудиовизуальных средств массовой коммуникации: сб. ст. аспирантов. Вып. 2. М. 1995. С. 42.
17 Борецкий Р. Осторожно, телевидение! М., 2002. С. 24.
18 Борецкий Р. Телевизионная программа. М., 1967. С. 18.
19 Каган М. С. Морфология искусства. JI., 1972. С. 175.
20 Там же. С. 178.
21 Мелетинский Е. М. Происхождение героического эпоса. Ранние формы и архаические 
памятники. М., 1969. С. 22.
22 Каган М. Указ. соч. С. 194.
23 Зоркая Н. Уникальное и тиражированное. М., 1981. С. 137.
24 Лотман Ю., Цивьян Ю. Диалог с экраном. Таллинн, 1994. С. 8.
25 Там же. С. 7-8.
26 Там же. С. 7.
27 Василенко Н. Телевидение ждет своих исследователей // Проблемы телевидения и радио. Вып. 1. М., 
1967. С. 31.
28 Макушин Л. М. Периодическая печать как социальная система // Современная журналистика. 
Дискурс профессиональной культуры. Екатеринбург, 2005. С. 94.
Д  А . Поляков
О времени, о газете, о себе 
К итогам одного анкетирования
За последние 15 лет в структуре местной прессы произошли большие перемены. Вместо однотипных 
партийно-советских изданий сегодня мы видим широкую палитру газет: общественно-политических, 
рекламно-информационных, политических, корпоративных. Пермский край — не исключение.
Для того, чтобы поняггь, как относятся к этим изменениям сами журналисты, а также некоторые 
другие люди, имеющие непосредственное отношение к местным печатным изданиям Пермского края, 
мы провели анкетирование пилотного характера.
Несколько слов о том, кто стал респондентами данного мини-исследования. Было опрошено 20 
человек, в том числе 7 рядовых журналистов, 4 редактора, 2 их заместителя, 2 заведующих отделом, 1 
ответственный секретарь, 1 корреспондент-корректор, 1 менеджер по рекламе, 1 директор типографии и
I очень неравнодушный читатель. 13 участников анкетирования представляли газеты муниципальные, 
то есть те, в состав учредителей которых входит местная администрация. 5 опрошенных работали в 
частных изданиях, 1 человек возглавлял типографию, где печатаются муниципальные, частные и 
корпоративные газеты, а еще один респондент все эти газеты внимательно читал. Средний стаж работы 
в журналистике у принявших участие в исследовании — 16 лет.
Все двадцать респондентов проявили единодушие при ответе на первый вопрос анкеты. Им 
предлагалось выразить свое отношение к переменам, произошедшим в пермской журналистике за 
последние 15 лет. Все двадцать отвечающих выразили свое положительное отношение к этим изменениям. 
Далее единогласие покинуло авторов анкеты— ответы стали разновариантными. Иногда почти в равных 
пропорциях.
Второй вопрос звучал так: что главным образом влияет на содержание и направление местных 
изданий? Предложено было три варианта ответа: позиция власти, позиция редакции или позиция читателя. 
Под первым пунктом респондентам нужно было сформулировать свое мнение по поводу муниципальных 
СМИ. 7 человек сказали, что главное в данных газетах— это, конечно же, позиция редакции. 5 отметили 
силу позиции власти. 3 заявили, что читатель тоже фигура значимая, и к его мнению нельзя не 
прислушиваться. Трое затруднились с ответом. Наконец, двое ответили, что на содержание и направление 
изданий влияет все вышеперечисленное, причем в равной степени.
Для корпоративных изданий главенствующей является позиция руководителя предприятия. Так 
решили 14 анкетируемых. Четверо не сумели сформулировать свою позицию по данному вопросу. По 
одному человеку высказалось за то, что первостепенное значение для этих изданий имеют позиции 
редакции и читателей.
Позиция владельца, хозяина газеты имеет главное значение для частных изданий. Так ответили
II респондентов; 6 человек выделили влияние читателей на частные газеты; 3 отметили силу 
редакционного коллектива в изданиях подобного типа.
Третий пуню* анкеты предлагал анкетируемым выразить свое мнение по поводу потребностей и 
интересов учредителей. Участники исследования должны были расставить баллы от одного до четырех 
(один— самое важное, четыре — наименее важное). Средние результаты получились следующие.
Для муниципальных газет: информирование фдитории о своей деятельности— 1,7; манипулирование 
сознанием аудитории в своих интересах — 2,6; управление — 2,8; экономическая выгода — 3,2.
Для газет предприятий: управление— 2,3; информирование аудитории о своей деятельности— 2,5; 
манипулирование сознанием аудитории в своих интересах— 2,5; экономическая выгода— 3,1.
Для частных изданий: экономическая выгода— 1,8; информирование аудитории о своей деятельности— 
2,9; управление — 3,2; манипулирование сознанием аудитории в своих интересах— 3,2.
Заключительные два вопроса ощутимо перекликались между собой. Поэтому неудивительно, что 
ответы на них получились весьма схожие. Сначала респондентам нужно было определить, в газетах 
какого типа журналист может свободнее выразить свое мнение. Опять-таки ставились баллы (1 — 
наибольшая свобода выражения, 3— наименьшая свобода выражения). Оказалось, что свободнее всего 
себя чувствуют сотрудники в частных изданий. Средний балл — 1,7. Ненамного более зажатыми чувствуют 
себя, по мнению участников опроса, работники в муниципальных СМИ. Средний балл — 1,9. А вот 
коллективам газет предприятий не позавидуешь— индекс их свободы, а скорее уже несвободы — 2,75.
В газетах какого типа учредитель больше прислушивается к мнению журналистов о содержании и 
направлении издания? — гласил последний вопрос. Система расстановки баллов была такой же, что и 
предыдущем вопросе, а потому ответы можно было спрогнозировать заранее. Результаты получились 
такие: частные издания — 1,9; муниципальные издания — 2,0; газеты предприятий — 2,6.
Вот он, пожалуй, главный вывод данного исследования: работники СМИ Пермского края казалось 
бы рады изменениям, произошедшим в местной журналистике за последние 15 лет, а вот в свободу свою 
почему-то оценивают не слишком высоко...
Любопытно, что один из участников анкетирования в двух последних вопросах поставил во всех 
графах самые низкие баллы. Дескать, неважно каков у издания учредитель. Все равно он не даст 
журналистам свободы выражения, не будет прислушиваться к их мнению, а, стало быть, свободы у 
журналистов нет ровным счетом никакой.
£  В. Скрябина, И . М. Волчкова
Интерпретация в журналистском творчестве 
как создание символических реальностей
Творчество, в самом общем смысле, — это деятельность человека, создающая новые объекты и 
качества, схемы поведения и общения, новые образы и знания. В различные эпохи на первый план выходили 
разные аспекты: объектный, информационный, коммуникативный, личностный. Но в современной науке 
«объектом творчества становится сам человек (конкретный индивид) в единстве с предметными условиями, 
формами общения и самореализации... То есть проблема творчества рассматривается как проблема 
существования конкретного человека (людей) в мире, как вопрос его личностного опыта, развития, 
жизни»1.
Творческое осмысление мира— научное, художественное, журналистское— предполагает авторскую 
интерпретацию (реинтерпретацию) явлений действительности. Интерпретация — аспект понимания, 
«направленного на смысловое содержание текстов... это практика извлечения смыслов из текстов»2.
С точки зрения психологии, элементы действительности наряду с объективными значениями могут 
иметь личностные смыслы, которые им придает индивидуальное сознание. Личностный смысл и создает 
пристрастность человеческого сознания. По мысли А. Н. Леонтьева, процесс творчества, создания текста 
предполагает передачу автором смысла через общие значения (в ткани текста из обычных слов рождается 
смысл, эмоция, оценка, которую закладывает автор) — это процесс «рационализации» людьми их 
действительных побуждений в переживании муки перехода от мысли к слову»3.
В этом плане интересна трактовка реальности, данная Н. Бердяевым, который утверждал, что 
объективированный мир не есть подлинный реальный мир, а лишь состояние подлинного реального 
мира, которое может быть изменено. Объект, утверждал он, есть порождение субъекта. Лишь субъект 
экзистенциален, лишь в субъекте познается реальность. Бьгше есть понятие, а не существование4.
То, что Н. Бердяев называет объективацией, М. Фуко связывает с интерпретацией, подчеркивая ее 
незавершенность и бесконечность. Интерпретация не может завершиться, пишет М. Фуко, потому что 
не существует «интерпретируемого», первичного, что подлежало бы интерпретации. Все, в сущности,
уже есть интерпретация, любой знак по своей природе есть не вещь, предлагающая себя для интерпретации, 
а интерпретация других знаков. В интерпретации устанавливается скорее не отношение разъяснения, а 
отношение принуждения. Интерпретируется не то, что есть в ознанаемом, но, по сути дела, следующее: 
кто именно осуществил интерпретацию. Основное в интерпретации, отмечает М. Фуко, — сам 
интерпретатор5.
В 70-е годы прошлого века исследователь М. Поляков ввел понятие «художественная реальность». 
По его мнению, писатель в своем произведении формирует собственную концепцию ценностей 
(«концепцию жизни»)6.
Таким образом, в искусствоведении и литературоведении давно утвердилась позиция, с которой и 
М. Поляков, и Н. Бердяев, и М. Фуко выделяют понятие «реальность». Это взгляд, который ищет 
основания творческой деятельности в сознании субъекта (личности, эстетического субъекта). 
Реальность, с этой точки зрения, возникает не сама собой, а в результате активности этого субъекта, 
когда он мыслил; сочиняет, переживает. Эта возникающая реальность— особая («художественная»— 
по Полякову, «виртуальная»— по Розину7'8 и т. д.).
Такая символическая реальность— это особый мир, бытие, но при этом и конструкция (смысловая, 
знаковая, текстовая), создаваемая активностью психики человека. «Характерная особенность 
символической реальности — текстовая обусловленность ее мира, который удовлетворяет не только 
логике предметных отношений (логике построения событий), но и логике построения текста 
художественного произведения. Например, мир художественной реальности организован, упорядочен, 
развертывается по законам условности жанра и одновременно — это мир предметный, событийный, 
стоящий в одном ряду с обычным миром. Художник умеет в обычном мире увидеть ритм, тему, интонацию, 
построение, развитие»7.
Все вышесказанное, конечно, справедливо не только для произведений искусства. Журналисты также, 
преднамеренно или нет, создают особую картину мира— отражая элементы действительности, факты, 
они попутно производят их отбор, оценку, описание— то есть интерпретируют.
Содержание журналистского текста можно условно представить как соединение двух составляющих: 
объективно существующего факта и субъективной его оценки. Автор публикации интересует нас прежде 
всего как субъект оценки, транслирующий определенное отношение к действительности и формирующий 
в тексте особую информационную модель мира.
Среди исследователей распространено мнение, что журналистика должна выполнять три основных 
функции: сообщение фактов, их интерпретация и их художественное изображение: «Журналистика решает 
триединую задачу: 1 — сообщение фактов; 2— оценка, анализ, интерпретация фактов, событий, явлений; 
3 — изображение фактов, событий, явлений. Эти три задачи формируют и три группы жанров: 
информационное сообщение; аналитическое; документально-художественное»9.
Другая точка зрения заключается в том, что журналистика понимается исключительно как 
беспристрастное сообщение фактов. Есть исследования, представляющие функцию журналистики в 
зеркальном отражении явлений и процессов общественной жизни по возможности беспристрастно, без 
личностных оценок, видя в журналисте и СМИ роль транслятора фактов на суд аудитории, которая сама 
должна разобраться в этой информации и на основе своих представлений сформировать своё оценочное 
поведение. В данном случае журналистская интерпретация факта зачастую приобретает негативные черты. 
Так, Армен Саркисян к приемам интерпретации факта относит следующие:
1. Придание факту искусственной «достоверности» и «значимости».
2. Подачу фактов «дозированно», небольшими порциями, но с непременными повторами.
3. Намеренное игнорирование актуальности, «свежести» факта10.
В то же время, согласно другим определениям, функция журналистики отнюдь не ограничена 
исключительно представлением фактов. И если учитывать творческую составляющую журналистской 
деятельности, психологические аспекты творчества, то такая позиция выглядит более убедительной. В 
данной интерпретации журналист становится активным (а не пассивным, как в первом случае) участником 
социально-значимых процессов.
Согласно этой точке зрения, отражение факта как такового в любом тексте, созданном человеком, 
представляется сомнительным. Сами по себе факты не описательны, они устраняют все частные 
характеристики события и сохраняют только его «суть». Недаром говорят о «голых» фактах. Но у этого 
свойства факта есть и оборотная сторона: он всегда выделяет в событии какую-то одну его часть, 
определенные его признаки. Событие: освобождение заложников, захваченных террористами в Перу. 
Факты могут быть представлены по-разному: Заложники освобождены. При освобождении заложников 
никто из атаковавших не пострадал. При освобождении заложников была допущена неоправданная
жестокость по отношению к рядовым боевикам, готовым сдаться. Получается, что одно и то же событие 
выступает в форме различных фактов — в зависимости от того, что мы считаем главным, а что — 
частностью. Поэтому, по большому счету, можно описывать, как развиваются события, но не как 
происходят факты.
Об этом выразительно сказал М. В. Розин: «Представим мысленно следующую ситуацию. Вот я 
сижу у себя дома У меня телевизор или газета А я смотрю или читаю. Это первая ситуация. А мне 
рассказывают про другую ситуацию в Чечне... Я вижу, сидя в своем кресле, что мне показывают мертвых 
русских или чеченцев. Совершенно очевидно, если бы журналист просто показывал мертвые тела, то его 
репортаж вообще бы никогда не пропустили. Журналист пишет (показывает), что это или убитые 
российскими воинами чеченцы-бандиты, или погибшие в Чечне российские воины, или это убитые 
заложники, которых боевики предъявляют прессе в качестве жертв российского геноцида Прежде всего, 
я хочу обратить внимание, что предъявляемый эмпирический факт не является событием. Но как читателю 
мне предъявляют именно и прежде всего событие. Но что это означает? Это означает, что предполагается 
истолкование эмпирического факта, а иногда и его оценка Никакое эмпирическое явление по сути дела 
не является тем, что предъявляет журналист человеку. Предъявляются события, а следовательно, дается 
истолкование и часто дается оценка»8.
Безусловно, с одной стороны, в своем выступлении журналист фиксирует определенное событие — 
например, с помощью фотографии, телевизионной пленки и т.д. Но, с другой стороны, истолкование и 
оценка даются с точки зрения того, как журналист понял ситуацию, какие выводы он сделал из того, что 
увидел. И это означает; что мы должны анализировать сознание журналиста, его понимание событий, 
систему ценностей, которая за этим стоит, и так далее. Таким образом, мы выделяем первый и важнейший 
фактор интерпретации действительности в журналистском тексте — авторскую индивидуальность.
Наряду с этим фактором можно выделить еще один, на который обратил внимание М.В. Розин, — 
тот субъект, от лица которого журналист выступает: «Как правило, журналист себя идентифицирует с 
тем или иным социальным субъектом. Он может, например, выступать как представитель газеты или как 
независимый журналист. В душе журналист может быть славянофилом или западником, и т.п. Другими 
словами, журналист идентифицируется себя с какой-то ролью, с каким-то социальным субъектом, и от 
этого субъекта он, по сути дела, выступает, его интересы и позицию предъявляет и выражает»8.
Нужно также учитывать и определенную зависимость, связанную с тем, что журналистика — 
профессиональная, оплачиваемая деятельность, журналист откуда-то получает деньги, часто у него есть 
непосредственный начальник, если, конечно, он не является независимым.
На истолкование событий влияют и ожидания публики — следовательно, необходимо учесть еще 
один фактор, который условно можно назвать публичностью. Журналистский текст; как и любая знаково- 
символическая система, — это самостоятельная сущность, индивидуальность. Во-первых, это продукт 
мыслительной деятельность, средство объяснения создающего субъекта, а во-вторых, — продукт 
понимающей деятельности воспринимающего субъекта. Но понимание, диалогические отношения 
подразумевают наличие исходных установок — пустое множество информации не может вступать в 
информационный обмен-общение.
Публичность предполагает зрительские (слушательские) ожидания и, следовательно, некоторый образ 
типичного слушателя, зрителя. Предполагает публичность и наличие других точек зрения, необходимость 
формирования отношения к ним. Философ Ю. Хабермас в определении публичности делал акцент на 
«виртуальную общность, идентичность которой складывается с ростом печатных изданий и образована 
общностью тех, кто читает; пишет и интерпретирует». Согласно Ю. Хабермасу, публичность прежде 
всего связана как раз с обменом информацией, со СМИ; он отмечает возникновение новой формы 
публичности— публики частных индивидов, вместе обсуждающих общественные проблемы, опираясь 
на текст печатно высказавшего свое мнение автора11.
Следующий фактор журналистской интерпретации связан с самой технологией масс-медиа, которая 
приобретает все большее значение. Именно технология производства новостей, например, делает 
незначительной даже саму фигуру автора, зато ее требования обуславливают появление в текстах общих 
признаков. Так, новостные сообщения многих СМИ сейчас «не имеют автора» — они типизированы. 
Технология навязывает деятельности журналиста целый ряд таких параметров, которые делают уже 
незначимым имя того, кто создал или получил эту новость. Значимо, скорее, другое: время, в которое 
новость пришла, выдержаны ли соответствующие характеристики журналистского текста, можно ли эту 
новость перепродать и т. д.
Таким образом, журналист создает особую реальность, существенно отличающуюся как от научного 
описания действительности, так и от других журналистских и нежурналистских версий происходящего.
Символичность этой реальности очевидна Как правило, осознают этот факт не только сами создающие, 
но и воспринимающие её.
Эта реальность является определенной проекцией личности журналиста и задает особый мир собы­
тий — то есть превращает читателя (зрителя) в совершенно другого человека, заставляя его переживать 
описанные события, идентифицироваться с другими людьми: «В определенном смысле, журналист сегодня 
втягивает нас в особое существование, порождает это существование. В этом колоссальная роль и значение 
журналистики, прессы. Они погружают нас в определенные типы существования, навязывают их нам»12.
И, нужно заметил», задастую журналистская картина мира выглядит для части аудитории убедительнее, 
чем реальное положение вещей. Поэтому в связи с проблемой интерпретации реальности в журналистской 
творчестве возникают проблема ответственности журналиста и проблема противостояния манипуляции 
общественным мнением. В отличие от других форм творчества, журналистское выступление не только 
имеет специфические факторы интерпретации, но и всегд а предполагает активное воздействие на массовую 
фдиторию— так как специфика журналистики как особого вида литературной, творческой деятельности 
заключается в необходимости четкой адресации материала. В сущности, любое выступление в СМИ, 
следовательно, и любая интерпретация элементов действительности,— это речевое воздействие, где как 
воздействующее начало выступает текст.
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2 Новейший философский словарь. Минск, 2001. С. 427.
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Эффективность (результативность) масс-медиа 
как технологический аспект журналистской деятельности 
(на примере печатных СМИ)
Современный мир характеризует чрезвычайное многообразие средств массовой информации, 
постоянное возникновение новых разновидностей и типологических особенностей масс-медиа. 
Происходит включение СМИ (в том числе печатных) во множество экономических и социальных 
процессов, политических игр. Сегодняшнюю роль информационных каналов, а также значение 
профессиональных репортеров в жизни общества переоценить трудно. Разнообразие функций, 
выполняемых ими, дифференциация информации наталкивает на вывод о трансформации журналистской 
деятельности. Именно поэтому необходимо рассмотреть место журналистики в массовых коммуникациях.
Журналистика (как особый вид профессиональной деятельности, имеющий свои специфические 
черты: например, ориентированность на общественное мнение, применение специальных 
исследовательских приемов для объективного отражения социальной реальности) в последнее время 
используется все чаще в масс-медиа как инструмент для создания специализированной информации. 
Цель последней — обеспечить благоприятное протекание тех или иных процессов (экономических, 
политических, социальных), на смену связи публициста с обществом приходит связь субъектов данных 
процессов с целевыми группами. Показательно в этом отношении развитие «бизнес-журналистики».
Д анный вид деятельности ориентирован на информирование потребителей определенных услуг, товаров, 
а также людей, занятых в бизнесе или стремящихся в него попасть (найти работу), то есть предлагающие 
данные товары и услуги. Естественно, что читать подобного рода информацию будут субъекты 
всевозможных экономических процессов, поскольку она напрямую связана с обеспечением их 
необходимыми сведениями, которые нужны, например, для ориентирования в ценах и качестве 
предлагаемых товаров и услуг, в профессиях.
Можно ли считать работу журналиста, строго ориентированную на отражение экономических явлений, 
ситуаций и процессов, а также на их анализ и выявление прогнозов, соответствующей подлинным 
функциям и миссии журналистики? Рассмотрим это. С одной стороны, конечно, экономическая 
информация затрагивает интересы большинства и вроде бы соответствует запросам общества (отражает 
общественное мнение). Но, с другой, подобное сегментирование реальности: вычленение экономической 
области и включение аудитории в сугубо экономические процессы не является ли намеренным искажением 
реальности? Подходя к жизни с одним мерилом: экономическими интересами, цель которых—достижение 
эффективного обращения капитала, не становится ли журналист инструментом решения определенных 
задач? Не превращается ли журналистика из «службы общественного предназначения» в корпоративную 
деятельность с присущей ей дискурсом «для посвященных»?
Ответить на эти вопросы нам поможет рассмотрение сущности журналистики как вида общественной 
деятельности по сбору, обработке и периодическому распространению актуальной информации через 
каналы массовой коммуникации (пресса, радио, телевидение, кино и др.), системы предприятий и средств 
сбора и доставки информации (куда входят редакции, телерадиокомпании, информационные агентства и 
их производственно-техническая база). Многочисленными исследователями установлено, что природа 
публицистики — «эссенции» журналистики — имеет явно политический характер1. В связи с этим 
целесообразно рассмотреть категорию «политическое» и показать, в какой степени она присуща 
журналистике.
Укажем, что социальная значимость журналистики обусловлена теми диалоговыми отношениями, 
которые она порождает в обществе. Именно поэтому мы делаем заключение, что главная прагматическая 
цель коммуникативных (журналистских) стратегий — это привлечение аудитории к восприятию 
(потреблению) производимой продукции (массовой информации). «Политическое» как феномен 
способствует реализации этой цели, например, посредством объединения социальных намерений и 
устремлений, а также соотнесения психологических состояний потенциальных аудиторий. 
Информационная составляющая этого феномена способна не только привлечь и структурировать 
поведение и мотивации сообществ, но и придать им определенную направленность.
Из данного схематического построения можно сделать вывод, что в информационных процессах 
политическое выступает в качестве коррелята (доминанты взаимопроникновения, показателя 
соотношения) взаимосвязанных социальных явлений. Например, это может быть процесс корреляции 
состояний аудитории в зависимости от состояний коммуникатора и наоборот.
Нельзя отрицать, что журналистика— это прежде всего проявление свободного творчества человека, 
которое может вырабатывать технологии, стимулирующие духовный потенциал людей. Экономика 
журналистской деятельности зависит именно от него. Творчество же взаимосвязано с культурными и 
политическими действиями, которые ориентированы «во вне», то есть ищут своей реализации во внешних 
субъектах. Смысл осуществления их (этих действий)— в положительном изменении состояния внешней 
среды, в «общественном благе». Только культурные действия опосредуются материальным субстратом, 
а политические — нет.
Создавая соответствующий дискурс, пресса тем самым побуждает аудиторию воспринимать все 
явления через его особенности. И в случае с бизнес-журналистикой надо отметить, что ее правила и 
принципы могут быть перенесены совсем в другие области жизнедеятельности: политику, социальную 
сферу, культуру, образование и т. д. Не осуществится ли тем самым подмена подлинного и объективного 
освещения действительности, производимого в интересах широких слоев населения, таким 
информированием, которое превратит читателей, слушателей и зрителей в откровенных «потребителей» 
с присущими им принципом «рационального действия», базирующимся на экономии всех возможных 
ресурсов (времени, финансов, эмоций и т. д.)? На смену человеку «политическому», наиболее 
соответствующему сущности и принципам журналистской деятельности и, в частности, публицистике, 
при указанных выше условиях может прийти человек «экономический», возможно к тому же отягощенный 
корпоративным (клановым, фрагментарным) восприятием политической и информационной (медийной) 
реальности. В таком случае возникает угроза превращения журналистики в инструмент регуляции 
интересов определенных групп.
Рассмотрев проблему трансформации журналистики, с точки зрения ее подлинной природы, 
целесообразно перейти к эффективности СМИ как технологии достижения творческого успеха, поскольку 
к этому стремится большинство журналистов и именно в этом видит цель своей работы в редакциях.
Перед практиками и теоретиками журналистики постоянно стояла проблема определения 
эффективности (результативности) работы СМИ (в частности, печатных). Довольно сложно выявить 
критерии ее определения, так как приходится учитывал, различные научные подходы и разные области 
жизнедеятельности, в которых тем или иным образом участвуют масс-медиа. В результате анализа 
литературы, прямо или косвенно связанной с проблемой определения эффективности СМИ2, можно 
утверждать, что этот феномен связывается именно с технологическими (упорядоченными и 
прогнозируемыми) аспектами журналистской деятельности.
Эффективность (результативность) деятельности СМИ, по моему мнению, — это определенное 
состояние, его причины и следствия, характеризующие (обозначающие определенные особенности и 
критерии) конкретные достигнутые СМИ результаты. С другой стороны, это методика комбинирования 
(сочетания) факторов, определяющих успешное функционирование СМИ, что предполагает также разную 
степень ориентации на выполнение изданием социальных, информационных, культурных, коммерческих, 
политических функций.
С моей точки зрения, для обозначения категорий и критериев эффективности печатных средств 
массовой информации необходимо рассмотреть этот феномен с позиции нескольких научно- 
исследовательских подходов, отражающих разные сферы деятельности масс-медиа.
Так, например, с точки зрения информационного и коммуникативного подходов эффективность СМИ 
будет заключаться, во-первых, в успешной реализации связи между источником информации, каналом 
передачи и адресатом, во-вторых, в результативном моделировании (формировании) содержания 
сообщений, отвечающего тем целям, которые поставлены перед СМИ или которые оно само поставило 
перед собой.
Исходя из особенностей маркетингового подхода, анализируемый феномен эффективности будет 
заключаться в умении учитывать те рынки, которые влияют прямо и косвенно на его деятельность: 
финансовый рынок, рынок рабочей силы, издательский рынок (издательская полиграфическая и 
техническая база), рынок новостей и идей, рынок распространителей, рынок периодических изданий, 
рекламный рынок, рынок потребителей информации (читательская аудитория). В данном случае 
эффективность (результативность) деятельности периодического издания будет выражаться в занятии 
им свободной информационной ниши, способной принести определенные коммерческие результаты.
При этих условиях необходимо работать над аутентичностью (соответствием) типологических 
признаков издания и существующих неудовлетворенных потребностей (физического и социального 
существования, информационных потребностей) аудитории. Также необходимо принимать во внимание 
соответствие методов подачи информации политическим ориентациям ее потребителей. Например, газеты 
«Южноуральская панорама» и «Возрождение Урала» не меняют журналистский формат; по-видимому, 
принимая во внимание политические настроения своей целевой группы. Газета «Челябинский рабочий» 
ориентируется на либеральную аудиторию (молодежь и предпринимателей), поэтому особенности 
журналистских материалов соответствуют принципам «свободного рынка идей».
С позиции поведенческого и деятельностного подходов, эффективность прессы будет выражаться в 
разработке успешных моделей поведения в определенных ситуациях (например, выборах, политических 
конфликтах, кризисах, а также в организационных ситуациях: при выстраивании взаимоотношений с 
учредителями, рекламодателями, спонсорами и т. д.)
Особенности социально-технологического подхода предполагают, по моему мнению, рассмотрение 
феномена эффективности масс-медиа с позиции насущных потребностей журналистской деятельности, 
которая ориентирована на планомерное стабильное предоставление информационного продукта. В связи 
с этим необходимо рассматривать конкретные методы организации информации, имеющие 
прагматическое (практическое) значение в творческом процессе коммуникатора. В данном случае 
эффективность — это методика, позволяющая определенным образом интерпретировать события и 
явления окружающей действительности. Данная интерпретация может быть рассчитана на Оперативное 
создание нужного текста, 2)доступное для целевой группы освещение событий, 3)аюуализацию дискурса 
(создание сопутствующих предмету информации семантических сегментов или/ и особых параметров 
процесса восприятия реципиентом журналистской информации), 4)создание «удобных» для заказчика и 
потребителя информации параметров сообщения. При данном подходе необходимо учитывать 
способность коммуникатора к порождению феномена «интереса», способность ориентироваться на 
адекватные идентификационные основы социума, действительно распространенные среди населения,
на различные уровни сознания (обыденный, утилитарный, массовый, теоретический, элитарный; бытовой, 
социальный, политический и т. д.) Необходимо также принимать во внимание использование приемов 
сегментации (субьективизации) информации (когда, например, масштабные общественные процессы 
отражаются посредством описания деятельности или настроений микросоциальной группы: семьи, 
коллектива предприятия и т. п.), прагматизации политических и макросоциальных событий. Использование 
культурных архетипов (прообразов современных процессов) также привносит определенный 
технологический потенциал в журналистское творчество. Например, эффективно можно применять такие 
бинарные соотношения как «болезнь — исцеление», «смерть — воскрешение», «поклонник — кумир», 
«агрессор/ палач— жертва» и т. д. Эти архетипические оппозиции могут создать диалоговый потенциал 
для массовой информации.
При когнитивном (связанном с особенностями отражения и восприятия действительности) подходе 
результативность деятельности прессы — это адекватное (соответствующее) или не соответствующее 
социальным ожиданиям и настроениям отображение происходящих событий, приводящее к 
определенному эффекту (например, появлению обратной связи с реципиентом, определенного 
представления, отношения к происходящим явлениям, распространению в массах определенных 
семантических значений и т. п.)
Эффективность деятельности печатных изданий с позиции структурно-функционального подхода 
заключается в умелом выстраивании редакционной иерархии (структуры) сотрудников и наделении их 
соответствующими (адекватными) определенным организационным ситуациям функциями. В этом случае 
категории результативности заключаются в менеджменте (в том числе редакционном), ориентированном 
на организацию эффективных внутренних и внешних по отношению к СМИ связей.
С позиции культурологического подхода результативность СМИ— это его значимость в культурной 
жизни населения, а также способность оказывать влияние на интеллектуальную элиту общества. В данном 
случае показателем эффективности будет, например, частота ссылок на издание в других СМИ и ночных 
публикациях. По моему мнению, при данном подходе к организации успешной деятельности печатных 
СМИ, коллектив редакции должен предлагать своим потребителям определенные идеи, которые способны 
привлечь их внимание новизной, необычностью или же возможностью развить научно-исследовательские 
концепции (если в целевую группу СМИ входят ученые-гуманитарии).
При социальном подходе эффективность деятельности СМИ будет заключаться в оказании 
определенных услуг населению, способных благотворно повлиять на их жизнь. С другой стороны, в 
способности управлять социальными взаимоотношениями (например, посредством работы омбудсмена 
в редакции, то есть при оказании посреднических услуг).
Критерии, показатели и способы достижения эффективности СМИ зависят от форм его включения 
в социальные и политические процессы. Так, в случае наличия экономической и политической 
субъектности (самостоятельности) печатного СМИ, то есть в том случае, когда издание имеет признаки 
политического института, ему для достижения результативности необходимо ориентироваться на 
собственные ресурсы и вырабатывать самостоятельную редакционную и информационную политику. 
Когда институциональные признаки отсутствуют; издание для достижения собственной эффективности 
должно ориентировать редакционные возможности и ресурсы на качественное информационное 
обеспечение определенных социальных и политических процессов.
Эффективность журналистской деятельности с точки зрения творческого, публицистического и 
политического (по мере возрастания интенсивности информационного взаимодействия) влияния на 
целевую аудиторию определяется, с моей точки зрения, следующими факторами. Во-первых, 
убедительностью предоставленных реципиенту документальных источников или фактов, а также 
субъективной интерпретацией их журналистом, который придает им внутреннюю динамику с помощью 
нахождения конфликтных моментов, имманентно присущих описываемым явлениям противоречий. Во- 
вторых, соотнесением метафоры и научного силлогизма (смысловой единицы), которые позволяют 
популяризовать научный текст и привнести убедительность и документальность в широко 
распространенные смысловые лингвистические схемы. В-третьих, умением подать информацию под 
определенным когнитивным ракурсом. Например, с помощью занятия той или иной позиции героя 
повествования и/ или его объекта (адресата журналистского сообщения). Это умение может быть также 
выражено / воплощено в способности не только проанализировать общественное мнение с точки зрения 
актуальной (современной) проблематики, но и ориентировать результаты анализа данных социологических 
опросов, отражающих мнение населения, на достижение определенной идеальной публицистической 
цели (в частности, доказать конкретный тезис, например: российский политический режим все больше 
тяготеет к авторитарным методам правления, что определяется особенностями взаимодействия 
экономической олигархии и российской политической элиты).
Надо отметать, что, по моему мнению, эффективность политического сообщения определяется не 
экономической плоскостью («спросом» на информацию), поскольку политическое взаимодействие не 
опосредуется материальным объектом и ориентировано «вовне». В данном случае результативность 
определяется не соответствием его параметров массовым психологическим установкам, а критериями 
той программы, которая в нем представлена. Она должна способствовать развитию социальных групп.
На мой взгляд, оперативность материалов печатных СМИ не всегда влияет на их эффективность 
(или действенность) по отношению к аудитории. Моментальная актуализация событий необходима для 
сугубо информационных, фактографических сообщений, а также репортажей. В том случае, когда 
готовится материал, отражающий настроения аудитории (социальный очерк, аналитическая 
корреспонденция), целесообразно задуматься о встраивании текста в определенную информационную 
структуру, о адекватном отражении данных настроений. То есть целесообразно рационально (осознанно) 
структурировать информационное пространство газеты путем подбора соответствующих материалов, а 
не погоней за оперативностью.
В последнее время пристальное внимание привлекает исследователей СМИ деятельность так 
называемой «корпоративной» прессы. Она берет на себя сегодня, согласно сделанным мной наблюдениям, 
инновационные для журналистики функции. Например, старается выполнить те задачи, которые 
традиционно решаются основными субъектами политики (муниципальной, региональной властью), 
организует осуществление политической коммуникации между менеджментом предприятия, властью и 
обществом. Это дает повод рассмотрения проблемы эффективности данного рода прессы в рамках 
технологического аспекта журналистики. Но прежде необходимо ответить на вопрос: что такое 
корпоративное СМИ?
Под таковым принято понимать издание, информирующее о фирме, ее задачах, целях, успехах, 
новостях, продуктах, услугах или группе продуктов или услуг, выходящее на средства определенной 
организации и не содержащее информацию о других участниках рынка. По моему мнению, корпоративное 
издание должно определяться по той базовой цели, которую оно преследует. Информирование о 
деятельности фирмы— это одна из функций, которая присуща любому другому информационному каналу. 
Именно поэтому надо определять корпоративное СМИ как информационный ресурс предприятия, 
обладающий функцией управления, ориентированный на совершенствование производственных 
отношений.
Данный вид СМИ может бьггь охарактеризован по той культуре, которую он формирует. При этом 
нужно рассматривать характеристики этой культуры.
Критерии эффективности деятельности корпоративной прессы (многотиражной, отраслевой) 
несколько (иногда радикально) отличаются от качественно-массовых общественно — политических и 
массовых изданий. Здесь редакция также должна быть озабочена проблемой преодоления «расстояния» 
между целевой аудиторией и газетой, но средство ее решения может заключаться в формировании особой 
корпоративной культуры коллектива. Именно эта культура обеспечит интенсивность диалоговых 
отношений между редакционным коллективом и персоналом предприятия.
В связи с этим, результативность деятельности корпоративной прессы, на мой взгляд, должна 
проявляться прежде всего в том, насколько успешно она способствует формированию данной культуры 
на производстве. Сущность последней заключается в развитии психологических установок у трудового 
коллектива, ориентированных на формирование благоприятной рабочей атмосферы, чувства солидарнос­
ти, а также традиций на предприятии. В политическом плане корпоративная культура коллектива 
предприятия выступает основой для субьект-субъектного взаимодействия управляющих и управляемых.
Средства формирования данной культуры могут быть следующие:
1) информирование коллектива о производственных достижениях,
2) при помощи освещения и смыслового развития традиций предприятия (традиций производства: 
отношение к своей работе, отношение руководства к подчиненным, культура взаимоотношений внутри 
трудового коллектива, забота/ социальная помощь ветеранам труда и пенсионерам предприятия, традиции 
в проведении профессиональных и общественных праздников),
3) при помощи материалов, рассказывающих о детях и семьях работников предприятия (например, 
посредством отражения их настроений, мнений, забот, связанных с деятельностью предприятия, с 
проблемой его дальнейшего развития),
4) при помощи отражения проблем и достижений в социальной сфере предприятия (медицина, отдых, 
досуг, спорт; пенсионное обеспечение, страхование от производственных травм и т. д.)
5) при помощи материалов, повествующих о судьбах людей, которые многим обязаны в этой жизни 
предприятию,
6) интенсивное освещение прежде всего совместной деятельности коллектива (производственной, 
общественно-полезной, креативной, праздничной, досуговой деятельности, а также связанной с 
воспитанием молодых специалистов и рабочих, с семейной жизнью сотрудников).
С целью эффективного формирования корпоративной культуры, журналистами при написании 
текстов может быть использован модельный подход. Он предполагает не столько реальное 
отражение событий, сколько воссоздание идеальной модели описываемых ситуаций, фактов, 
явлений и действий для научения или воспитания целевой аудитории, а также с целью реализации 
просветительской и коммуникативной функций.
В данном виде средств массовой информации результаты экономических коммуникаций, 
реализованных с участием структур предприятия, необходимо выявлять также в социальной сфере произ­
водства и в его политических взаимоотношениях (например, со структурами власти). Это повысит 
эффективность журналистских материалов, которые при выполнении данного условия будут отражать 
разные уровни бытия и тем самым ориентироваться на разные потребительские запросы.
Эффективность корпоративных СМИ может определяться также реализацией 
информационного лоббирования интересов руководителей среднего звена на предприятии по 
отношению к руководителям высшего звена. Например, путем обозначения существующих проблем 
на производстве или в социальной сфере, материальном снабжении той структуры, которую 
возглавляет «средний» менеджер. Тем самым осуществляется дополнительное информирование 
или оказывается давление на тех, от кого зависит решение существующих проблем.
Корпоративная пресса может решать производственные задачи посредством информирования/ 
рекламирования изобретений или рационализаторских решений сотрудников предприятия. С 
другой стороны, повышению эффективности производственной деятельности может 
способствовать отражение журналистами (посредством проведения соответствующих опросов 
или актуализации мнений представителей психологической службы) существующих настроений 
трудового коллектива, связанных с дальнейшим развитием предприятия и его рынка сбыта, с 
существующими условиями труда, медицинского и социального обеспечения, а также 
моделирование способов их оптимизации. Настроения коллектива, связанные с недостатками 
производственной деятельности (в частности, аварийными ситуациями), могут быть косвенно 
отражены и посредством «живого», визуализированного изображения неординарных ситуаций 
(аварий, случаев и методик воровства на предприятии, производственных конфликтов, конфликтов 
представителей предприятия с местной властью и т. д.)
Естественно, что информация данного вида СМИ будет выдержана в интересах высшего 
менеджерского состава, вписываться в рамки той системы ценностей, которую поддерживают 
руководители предприятия. Журналист по большому счету может только предлагать рекомендации 
по улучшению существующих кризисных ситуаций, не подвергая критике администрацию, в том 
числе, посредством отражения мнений и точек зрения менеджеров «среднего звена» на 
существующие проблемы, а также выявления их последствий для производства.
Современные тенденции развития анализируемого вида СМИ представлены в работе газеты 
Челябинского трубопрокатного завода «Челябинский трубник».
В 2004 году газета стала заимствовать методику работы деловой прессы: подавать новости 
компаний трубной и металлургической отраслей, т. е. конкурентов и тех предприятий, от которых 
зависит стоимость продукции ЧТПЗ. Заимствуется дифференциация новостной информации на 
«новости рынка» и «новости компаний».
Методы подачи информации достойны отдельного внимания. Журналисты занимают довольно 
пассивную позицию при создании материалов. Доминируют отчеты и информационные заметки. 
Причем стилистика и особенности передачи информации менеджерами предприятия зачастую 
сохраняются и в журналистском материале. Создается ощущение, что газета берет на себя роль 
официальной трибуны. Ощущается недостаток сугубо журналистской интерпретации событий, 
процессов и ситуаций. За повседневными для производства цифрами и отчетностью ускользает 
для рядового читателя семантическая связанность содержания газеты. В большинстве материалов 
издания отсутствует аналитическое или художественное, образное начало. Личность журналиста 
максимально устранена из текстов «Челябинского трубника». Отсюда можно сделать вывод, что 
данное СМИ предназначено не для эстетического и эмоционального восприятия (прочтения), а 
для семантического, рационального, познавательного потребления предоставляемой информации.
Значительное внимание, которое уделяют журналисты технологической и технической 
составляющей производства может быть обусловлено также необходимостью формирования
имиджа профессионального грамотного коллектива, который знает свое дело, а не просто 
рассуждает о нем в популярной форме. Тем самым происходит демонстрация знаний работников, 
степени изученности существующих проблем.
Газета стремится «вписаться» прежде всего в производственные взаимоотношения, связанные 
с рынком, а не межличностные, коллективные или общественные. Об этом свидетельствуют и 
тематические ориентации издания.
Так, например, из проанализированных 170 текстов в данном СМИ экономике (экономическим 
процессам, связанным с деятельностью ЧТПЗ) было посвящено 18 материалов; производству ЧТПЗ 
— 53; сугубо социальной тематике (связанной с медициной, социальной защитой, образованием, 
благотворительностью, социо-культурными функциями) — 22; бытовым темам, отражающим 
жизнь работников завода — 5; управлению — 22; спорту — 13; культуре — 6; развлечениям — 5; 
экологии — 5; производственным технологиям — 8.
Производственные взаимоотношения освещаются только в связи с обсуждением условий 
заключения и итогов выполнения Коллективного договора между работодателем и работниками 
предприятия. Повседневная жизнь сотрудников ЧТПЗ не выражена должным образом в 
информационном пространстве газеты.
Анализ содержания газеты показывает, что она в большей степени ориентирована на 
поддержание контакта не с трудовым коллективом ЧТПЗ и не на организацию корпоративного 
единства на заводе. Судя по тематическим доминантам, издание преимущественно ориентируется 
на интересы высшего управленческого звена и стремится обеспечить благоприятный имидж 
предприятия перед проверяющими его деятельность структурами и перед выделяющими кредиты 
организациями. В таком же духе подаются и материалы о людях, работающих на заводе. Их 
представляют как своего рода живые «брэнды», делая особый акцент на профессиональных 
характеристиках сотрудников.
В значительной степени содержание газеты «Челябинский трубник» (ЧТПЗ) выстраивается в 
соответствии с задачей повышения прозрачности управления производственным процессом. 
Соответственно издание стремится выполнять контролирующую и регулятивную функции на 
предприятии.
Большое число материалов строится по принципу отслеживания перемещений финансовых ресурсов 
(обращения капитала). Большинство публикаций стремятся ответить на следующие вопросы.
Как совершенствуется управление, оборудование и производство компании?
Как добиться эффективности управления персоналом?
Какие дополнительные источники доходов находит компания?
Как распределяет финансовые средства?
Как компания сохраняет высокие экономические показатели?
Насколько эффективно подразделения ЧТПЗ справляются с возложенными на них задачами?
В данном случае газета служит дополнительным средством привлечения финансовых ресурсов 
на предприятие и является инструментом повышения прозрачности структуры его управления.
Можно выделить другие концептуальные идеи, реализуемые изданием:
мониторинг процессов и механизмов повышения эффективности производства на предприятии;
наблюдение (отстраненное) за происходящими технологическими, производственными и 
маркетинговыми процессами на заводе;
отслеживание взаимодействий предприятия прежде всего с другими экономическими 
партнерами.
Необходимо отметить, что обратная связь с читателем не выражена. В газете практически 
отсутствуют вопросы заводчан, касающиеся начисления заработной платы, оказания социальной 
помощи. Также не отслеживается отношение рядовых заводчан к экономическим процессам.
В качестве недостатка информационной политики издания необходимо отметить и крайне 
незначительное внимание к кадровой проблеме на предприятии.
Продолжая общую характеристику корпоративной прессы, надо отметить, что данное СМИ 
для достижения своей эффективности может выступить средством укрепления не только трудовых 
взаимоотношений, но и семейных. Например, при освещении или организации (совместно с 
администрацией предприятия) мероприятий (акций), в которых принимают участие дети 
сотрудников. Например, выставок детских работ, посвященных производству (работе родителей) 
или тому городу, поселку, району, улице и дому, где живет ребенок. (Рассказ журналиста о том, как 
дети сотрудников представляют свою малую родину, место своего проживания и основной дея­
тельности креативно (творчески) реализует возможности, заключенные в эффекте информационной
топологии текстов, когда объектом повествования являются не только человеческие взаимоотноше­
ния или возникшая проблема, но и территория происходящих событий. Известно, что художествен­
ное описание знакомой местности, основанное на восприятии другого человека, привлекает 
внимание реципиентов). Информационная актуализация игровой деятельности и настроений, а 
также насущных потребностей и проблем подрастающего поколения выступит мощным 
диалоговым фактором в процессе функционирования газеты.
С целью привлечения внимания аудитории, функционирование предприятия необходимо 
отражать не односторонне, а с различных позиций, которые способны нарушить коммуникативное 
равновесие и неординарно представить производственный процесс. Например, с точки зрения 
службы безопасности или пожарной части, инспекторов по технике безопасности и т. д. В 
корпоративной газете предприятие должно быть представлено как многофункциональный организм 
с внутренними и внешними взаимосвязями. К внешним могут быть отнесены взаимоотношения с 
обществом (населением) или конкретными возрастными, профессиональными и 
демографическими группами населения, властными структурами и другими корпорациями.
С другой стороны, необходимо достигать эффективности самого процесса освещения 
журналистом деятельности предприятия. В данном случае динамизации восприятия аудиторией 
информации о производстве может способствовать рассказ о его достижениях или взаимосвязях с 
обществом и властью сквозь призму конкретного социального факта или события, которые не 
связаны непосредственно с корпорацией (предприятием), но отражают актуальную проблему 
общества, касающуюся и сотрудников корпорации.
Информационное пространство корпоративного издания (не ориентирующегося на извлечение 
коммерческой прибыли из продаж, а рассчитанного на моделирование корпоративных 
взаимоотношений) должно быть структурировано следующим образом. Во-первых, по моему 
мнению, не должно быть много сообщений негативного (в социальном отношении) характера. 
Ведь стилистика социального оптимизма, подкрепленная конкретными конструктивными 
предложениями по совершенствованию трудовых и социальных взаимоотношений предприятия, 
способна создать определенный рабочий настрой. Во-вторых, по возможности должно быть больше 
в информационном пространстве корпоративной газеты познавательных когнитивных сегментов 
(способствующих количественному приращению знания). Оценочные (способствующие 
качественной реструктуризации знания) моменты также должны присутствовать, но не преобладать 
над познавательными, что обусловлено необходимостью создания благоприятного образа самого 
издания. Варьирование (сочетание) негативных и позитивных сообщений, а также познавательных 
и оценочных моментов должно определяться творческим поиском журналистов.
Для практического определения эффективности корпоративной прессы необходимо также 
принимать во внимание цели, которые ставит перед ней владелец. Эти цели могут быть связаны с 
формированием имиджа предприятия, с повышением производственной эффективности, с 
информированием коллектива, объяснением/ обсуждением и анализом деятельности руководства, 
с реализацией креативной (а также развлекательной) функции изданием и / или созданием рабочей 
атмосферы в коллективе (то есть с актуализацией определенных настроений).
Журналистам необходимо для создания имиджа предприятия в корпоративной прессе 
моделировать ориентацию его руководства на решение существующих социально-экономических 
проблем развития всего общества, а не узкой группы людей (следует постоянно подчеркивать в 
материалах заботу администрации о благе всего регионального социума или социальных групп, 
не связанных с предприятием, а не только самой корпорации). (.Это необходимо делать прежде 
всего в том случае, когда СМИ имеет выход на не связанные с деятельностью предприятия 
социальные группы или анализируется независимыми от корпорации мониторинговыми службами).
Повышению производственной эффективности корпорации может способствовать описание 
«передового опыта» его подразделения или аналогичного предприятия, рассказ о методах 
достижения экономического успеха, а также стратегиях выживания конкретных людей и структур 
корпорации (например, при помощи организации коммерческой и сельскохозяйственной 
деятельности, при помощи нахождения неординарных решений по выходу из критической 
ситуации).
Актуализация креативной (в том числе развлекательной) функции изданием может проводиться 
посредством освещения деятельности соответствующих клубов, кружков творческой самодеятельности 
на предприятии, посредством отражения способов проведения популярных общественных праздников. 
В данном случае корпоративное издание может также заимствовать методы отражения действительности 
массовых изданий.
В том случае, если предприятию необходимо реализовать определенные экономические или 
социальные планы на территории другого региона или страны, то печатные СМИ могут оказать ему в 
этом существенную помощь. Например, посредством формирования благоприятного имиджа 
экономической структуры на «проблемной» территории, а также при помощи создания культурных 
взаимосвязей. Известно, что, например, челябинским фирмам в некоторых регионах успешному 
проведению деловых операций мешает отрицательный образ г. Челябинска, ассоциирующийся у 
местного населения с радиацией, высоким уровнем онко-заболеваний и другими негативными 
социальными явлениями. При указанных обстоятельствах корпоративная пресса может стал» условием 
благоприятного позиционирования деятельности предприятия и его продукции в местном социуме. В 
данном случае для эффективного функционирования прессы журналистам необходимо принимать во 
внимание культуру (в том числе политическую) местного населения. Понимание местных традиций, в 
том числе деловых и культурных, описание взаимодействий представителей предприятия с местными 
сообществами, рассказ о вкладе корпорации в местную экономику позволят сблизить и организовать 
взаимодействие между данной экономической структурой и местным населением.
Таким образом, согласно проведенному нами теоретическому и практическому анализу свойств и 
проявлений понятия «эффективность СМИ», можно сделать вывод, что оно связывается не только с 
экономическими успехами, но и со многими областями гуманитарного направления (психологией, 
социологией, культурологией, политикой). Эффективность СМИ обусловливает успешность того 
субъекта, в интересах которого данный информационный канал работает. Практически все средства 
массовой информации, решая задачи, которые ставят перед ними владельцы, стремятся достигнуть 
ощутимого результата зачастую теми средствами, которые используются в качественной журналистике. 
Так, например, методы общения с целевыми аудиториями заимствуются корпоративной прессой во 
многих случаях из практики массово-качественных изданий. Присущие журналистике универсальные 
средства реализации социального диалога применяются в экономических и политических 
коммуникациях теми изданиями, которые формируют благоприятный имидж своих владельцев.
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Ю. В. Чемякин
Корпоративная «пресса на заказ»: мифы и реальность
Корпоративная пресса в России в настоящее время бурно развивается, играя все более важную 
роль в экономике, промышленности, социальной, культурной сферах. И это обстоятельство 
заставляет исследователей обратить пристальное внимание на корпоративные СМИ. Существует 
еще очень много нерешенных теоретических и практических вопросов, связанных с этим типом 
прессы. И они ждут своих исследователей.
Мы же пока, в рамках данной статьи, ограничимся рассмотрением только одной конкретной 
проблемы — проблемы аутсорсинга при создании корпоративных СМИ.
В России настолько привыкли к тому, что компании делают корпоративные СМИ собственными 
силами (силами своих сотрудников), что многим это кажется само собой разумеющимся.
Большинство людей даже не пытаются сами шить себе рубашки, костюмы, платья. Зачем? 
Ведь гораздо проще и выгоднее купить их в магазине или заказать в ателье. Так же, как фирмы, в 
большинстве случаев, не пытаются своими силами создавать рекламу, организовывать и проводить 
рекламные кампании. Подобные задачи поручаются профессионалам из агентств, 
специализирующихся на маркетинговых коммуникациях... И это логично! Однако корпоративные 
СМИ представители российских компаний, как правило, считают возможным делать собственными 
силами. Хотя корпоративное СМИ — продукт более сложный, комплексный, чем реклама, чем 
даже «обычные» СМИ: слишком много разных интересов — зачастую противоречивых — нужно 
учитывать при его создании, пытаться найти компромисс между ними...
«Плюсы» и «минусы» трех схем
Между тем, мировой опыт позволяет выделить три основные организационные схемы создания 
корпоративных СМИ: 1) корпоративное СМИ создается собственными силами компании 
(сотрудниками данного предприятия), 2) корпоративное СМИ издается компанией с помощью 
дочерней фирмы, 3) корпоративное СМИ издается на аутсорсинге1 (с помощью специалистов, 
привлеченных «со стороны», например, из каких-нибудь издательских домов, редакций СМИ или 
агентств). Исследователь Д. А. Мурзин обозначает эти схемы соответственно таким образом: 1) 
«Натуральное хозяйство», 2) «Собственник и работники», 3) «Управление аутсорсингом»2.
В качестве главного преимущества первой схемы можно назвать максимальную 
«включенность» редакции в дела компании. Редактор, сотрудники корпоративного СМИ постоянно 
общаются с работниками компании, они, что называется, «дышат с ними одним воздухом», они в 
курсе всех дел.
При данной схеме руководство компании может полностью контролировать работу над 
корпоративным изданием. Правда, такой тотальный контроль приводит как раз зачастую к 
негативным последствиям. Сотрудники редакции являются подчиненными руководителя 
предприятия, поэтому зачастую не смеют «ни в чем ему перечить», в результате корпоративное 
издание превращается в серый, скучный «боевой листок», рупор руководства, исключающий всякую 
возможность живого диалога, честного обсуждения проблем.
Низкое качество содержания и дизайна многих изданий, которые компании издают 
собственными силами, обусловлено зачастую и недостаточной профессиональной подготовкой 
сотрудников редакции, отсутствием у них журналистского образования. При этом предприятие 
тратит немалые средства на содержание редакции, на выпуск издания (которое в подобных случаях 
чаще всего является полностью дотируемым).
Вторая схема, при которой корпоративное СМИ издается дочерней фирмой, «сглаживает» 
или частично устраняет рад недостатков первой схемы. Дочерняя фирма, помимо выпуска 
корпоративного СМИ (или нескольких СМИ), как правило, занимается и другой издательской 
деятельностью, привлекает «сторонние» заказы, занимается размещением рекламы и т.д. Здесь 
уже, как правило, работают профессионалы в сфере журналистики, рекламы, PR, а, следовательно, 
корпоративное СМИ зачастую получается более высокого качества. Кроме того, у материнской 
компании есть основания ожидать, что деньги, затраченные на создание подобной фирмы, на выпуск 
корпоративного СМИ, в перспективе вернутся в форме дивидендов. Действительно, компания 
«ЛУКОЙЛ-Информ», например, выпускает целый ряд изданий для ОАО «ЛУКОЙЛ», и издания 
эти (за счет привлекаемой в них рекламы) приносят немалую прибыль.
Однако данная схема таит в себе немалые коммерческие риски (грубо говоря: а вдруг дело не 
выгорит!?) и вообще, подходит, на наш взгляд, преимущественно для крупных корпораций. Далеко 
не каждая компания позволит себе создавать дочернее предприятие, специализирующееся на 
издательской деятельности!
Что касается третьей схемы — «Управление аутсорсингом», то среди ее недостатков чаще 
всего называются следующие:
1) угроза отрыва идеологии издания от конкретного воплощения (иными словами, издание 
может отклониться от основных принципов и «генеральной линии» руководства, потому что 
руководство компании в данном случае не может так непосредственно контролировать процесс 
создания корпоративного СМИ);
2) возможность утечки конфиденциальной информации;
3) людям «со стороны» трудно разобраться во всех нюансах производства, отношений в 
коллективе;
4) слишком дорого обходятся услуги аутсорсинговой компании, дешевле делать своими силами.
Однако, на самом деле, данные недостатки, в основном, либо легко устранимы, либо вообще
являются мифами.
В частности, первый из упомянутых недостатков «компенсируется защитой разработанной 
концепции издания перед заказчиком и работой исполнителя строго в рамках утвержденной 
концепции»3. Обязанность исполнителя не разглашать конфиденциальную информацию можно 
прописать в договоре. Третий пункт опровергается тем, что профессиональные журналисты, особенно 
длительное время специализирующиеся на определенной тематике, способны разобраться даже в 
очень сложных нюансах производства, бизнеса конкретной компании, и при этом — в отличие от 
непрофессионалов в сфере журналистики — преподнести информацию ярко, живо, интересно. 
Четвертый пункт «обвинений» против аутсорсинга является просто мифом. «Если для штатной 
редакции нужно выделять отдельный кабинет, обеспечивать ее необходимой техникой, платить 
ежемесячную зарплату плюс отпускные и больничные, то аутсорсинговая компания берет все эти 
вопросы на себя, предоставляя клиенту качественный результат, — отмечает директор аутсорсинговой 
компании «Атмосфера дела» Оксана Бабина. — Если же за это же самое дело берутся сотрудники 
компании на вольных началах, то и результату них будет вольный, что же касается ответственности, 
то она будет лежать на всех сразу и одновременно ни на ком. Спрашивать за вольный результат будет 
не с кого. Во-вторых, в подобном случае общественная работа легко может увести ответственных от 
выполнения своих прямых обязанностей....». «Если вы человеку из отдела маркетинга платите $ 2 
тыс. в месяц, а он вместо прямых обязанностей будет заниматься статьями в корпоративную газету 
и мыльницей сотрудников снимать, то вам же это дороже обойдется», — солидарен с мнением Оксаны 
представитель другой аутсорсинговой фирмы Владимир Новиков4.
Собственное корпоративное издание сегодня может себе позволить даже фирма с небольшим 
оборотом. Один номер черно-белой газеты формата АЗ тиражом 300 экземпляров, например, 
обойдется заказчику в $ 1,5-2 тыс. Подготовка и печать полноцветных журналов, конечно, обойдется 
дороже — речь будет идти о десятках тысяч долларов — в зависимости от объема, тиража и т. д.
При этом необходимо отметить, что у корпоративной газеты (или журнала), издающейся на 
аутсорсинге солидным агентством, больше возможностей по привлечению рекламы. Таким образом, 
если руководство компании-клиента не возражает против привлечения рекламы «со стороны» в 
корпоративное издание, оно может стать частично или полностью самоокупаемым или даже 
приносить прибыль (причем не только аутсорсинговой компании, но и заказчику)5.
Но самое главное, конечно,— это качественный продукт, то есть корпоративное СМИ. Практика 
показывает, что корпоративные СМИ, издающиеся на аутсорсинге, чаще являются более 
качественными (как в плане содержания, так и в плане дизайна), чем издания, выпускаемые по 
схеме «Натуральное хозяйство» (а если уж делать корпоративное СМИ, то нужно делать его 
качественным, в противном случае оно может принести больше вреда, чем пользы).
Современная теория и практика бизнеса требует избавления от непрофильных производств, 
говорит о том, что каждый должен заниматься своим делом. Поэтому аутсорсинг все более 
распространяется в разных сферах бизнеса.
Ясно, что для машиностроительного завода, сети супермаркетов или, например, авиакомпании 
выпуск корпоративных СМИ является таким «непрофильным производством». И руководители 
предприятий постепенно осознают, что выгоднее пользоваться услугами аутсорсинговых компаний: 
это позволяет достичь оптимального результата с минимальными расходами и рисками.
Автор вовсе не утверждает, что все поголовно компании должны «дружными рядами» идти в 
аутсорсинговые агентства Существует немало примеров того, как предприятия собственными силами 
или с помощью дочерних фирм издают качественные корпоративные СМИ. Многое зависит от 
специфики и масштабов бизнеса, имеющихся в наличии кадров, стоящих перед руководством задач 
и т. д. Например, если в качестве важных задач ставятся творческая самореализация людей, раскрытие 
их талантов (как в случае вузовских СМИ) — есть серьезные основания для того, чтобы делать 
газету (журнал, телепрограмму и т. д.) собственными силами.
Но в большинстве случаев, для большинства компаний все же именно управление аутсорсингом 
можно признать наиболее выгодной и логичной схемой производства корпоративных СМИ. 
Подтверждением тому служит мировой опыт.
Россия — не Европа. Пока...
На Западе большинство корпоративных изданий издаются именно на аутсорсинге. По мнению 
экспертов, это обстоятельство и способствует быстрому развитию рынка, постоянному повышению 
качества корпоративных СМИ.
Во Франции, например, на аутсорсинге выпускаются до 90 % корпоративных изданий. Причем 
примерно 2 0% издательских домов (агентств) охватывают 80 % рынка. Похожая ситуация и в 
Великобритании. Объем британского рынка корпоративных СМИ в 2004 году достиг 385 миллионов 
фунтов стерлингов6. Индустрию данных СМИ контролируют 5 крупных издательских агентств, 
на долю которых приходится 54 % годового оборота рынка. Остальную часть корпоративных СМИ 
издают в основном так называемые независимые эксперты (как видим, схема «натуральное 
хозяйство» почти отсутствует).
Рынок «bespoke publishing» («изданий на заказ», то есть СМИ, издаваемых по схеме аутсорсинга) 
является самым быстрорастущим во многих странах Европы.
На Западе действуют крупные и авторитетные профессиональные организации, объединяющие 
профессионалов в сфере корпоративных СМИ. Входят в них, в основном, как раз компании, 
занимающиеся выпуском «изданий на заказ».
Например, в Великобритании существует Ассоциация издателей корпоративных СМИ (АРА), 
созданная в 1993 году. Она объединяет 37 издательских агентств, которые «ведут» около 500 
корпоративных изданий. АРА занимается изучением рынка, проводит исследования с целью определить 
отдачу от тех средств, которые компании вкладывают в корпоративные СМИ. Другим, еще более 
крупным профессиональным сообществом, является созданная в 1999 году в Германии Ассоциация 
корпоративной прессы «Forum corporate publishing» (FCP). В настоящий момент в FCP входит более 
пятидесяти компаний, причем компании эти не только немецкие, но также швейцарские и австрийские. 
Членами Forum corporate publishing являются именно специализированные фирмы, занимающиеся 
только (или преимущественно) производством корпоративных «изданий на заказ». Те компании, для 
которых данная деятельность является «побочной», не могут стать членами Ассоциации.
Приведенные факты свидетельствуют о высокой степени развитости индустрии «bespoke pub­
lishing» в странах западной Европы.
Как обстоит дело в России? Россия пока значительно отстает. Ни о каких профессиональных 
сообществах, объединяющих исключительно производителей «изданий на заказ», у нас пока и 
речи не ведется.
Даже в Москве, где рынок, безусловно, более развит по сравнению с другими регионами, 
серьезной конкуренции между агентствами, занимающимися производством корпоративных 
«изданий на заказ», все еще нет.
Пионером этого рынка в России стал издательский дом HFS («Hachette Filipacchi Shkulev»), 
который в 2002 году стал выпускать глянцевый журнал по заказу компании «Mercury». Следующим 
на рынок вышел в 2003 году ИД «Independent Media», а затем такие издательские дома, как 
«Коммерсантъ» и «Афиша индастриз». Но следует заметить, что для упомянутых компаний 
производство корпоративных изданий— лишь одно из направлений деятельности и, как правило, 
не основное. Кроме перечисленных выше компаний в столице существуют еще три созданных в 
последние годы небольших фирмы, специализирующихся на выпуске «изданий на заказ».
Также нужно отметить, что, вслед за странами Запада, схема «Управление аутсорсингом» в 
России начала применяться уже не только в сфере печатных, но и в сфере сетевых, электронных 
корпоративных СМИ. Не секрет, что разработку и поддержание работы своих интернет-сайтов 
некоторые компании поручают другим фирмам, специализирующимся на данном деле. В Москве 
существует компания под названием «ТВА» («Телевизионное выставочное агентство»), которая 
занимается изготовлением телепрограмм и видеофильмов для корпораций-заказчиков, в том числе 
таких, как ТНК-ВР (программа «Формула нефти»). Данные телепрограммы, как правило, 
транслируются по местным телеканалам в тех городах, где расположены компании-заказчики.
Да, аутсорсинг в сфере производства корпоративных СМИ постепенно завоевывает «место 
под солнцем». Однако, даже в Москве, по данным исследователя Д. А. Мурзина, проводившего в 
2005—2006 гг. специальное исследование, большинство компаний продолжают создавать 
корпоративные СМИ собственными силами.
В других российских регионах схема «натуральное хозяйство» еще более явно лидирует. В 
Екатеринбурге, например, хоть он и считается городом достаточно экономически и информационно 
развитым, существует только одна фирма («Атмосфера дела»), специализирующаяся на выпуске 
«bespoke publishing», и еще компании три-четыре, для которых это дополнительное, «побочное»
направление деятельности. Как отмечает соучредитель рекламного агентства «Атака» (г. 
Екатеринбург) Лев Кощеев, «спрос на подобные услуги не настолько велик, чтобы предлагать эту 
услугу системно... это рынок с единичными заказами». Вместе с тем, нужно отметить, что ситуация 
пусть медленно, но меняется. Если еще лет пять назад на Урале практически все корпоративные 
СМИ издавались компаниями самостоятельно, то сейчас есть уже десятки СМИ, выпускаемых на 
основе аутсорсинга.
Кроме того, необходимо отметить, что большое распространение получает у нас так 
называемый «частичный аутсорсинг» или «временный аутсорсинг». Многие компании часть работы 
по созданию своих корпоративных СМИ делают сами (в частности, планирование номеров, сбор 
информации и написание текстов), а другую часть делегируют специалистам «со стороны» (верстку, 
корректуру и печать, например)7.
Нередко бывает так, что профессионалы «со стороны» приглашаются на стадии разработки и 
внедрения корпоративного СМИ (длящейся обычно от 2 месяцев до 2 лет). Они проводят 
исследования аудитории, «по всем правилам науки» создают модель издания, «раскручивают» его, 
а затем уже компания продолжает выпускать это СМИ собственными силами. Например, в 
Кировской области издательский дом «Товар-Деньги-Товар» разработал концепцию и дизайн и 
осуществлял выпуск пяти корпоративных изданий для разных фирм. Затем два их них ушли в 
«самостоятельное плавание».
Перспективы
На наш взгляд, слабое развитие рынка корпоративных «изданий на заказ» в России объясняется 
целым рядом причин.
Сами издатели пока недостаточно активно предлагают услуги по производству таких изданий, 
слабо продвигают это направление.
Одна из причин также, видимо, заключается в «непрозрачности» значительной части нашего 
бизнеса, наличии «серого нала» и т. п. В результате — слишком много секретов, которые нужно 
скрывать от властей и широкой общественности. Есть основания полагать, что с течением времени 
данное препятствие для развития аутсорсинга будет постепенно устраняться. Для корпораций, 
активно работающих на внешнем рынке, озабоченных ростом капитализации, акционерной 
стоимости и инвестиционной привлекательности, все более важной задачей становится создать 
представление о своем бизнесе как о социально-ответственном и «прозрачном» (транспарентном).
Однако большинство причин слабого развития индустрии «изданий на заказ» в России, на 
наш взгляд, носят во многом субъективный и иррациональный характер. Речь идет о сложившихся 
на предприятии традициях, предубеждениях, распространенных мифах (о которых уже было 
упомянуто), желании руководства компаний осуществлять тотальный контроль над производством 
корпоративных СМИ...
Несомненно, рынок корпоративной «прессы на заказ» в России будет развиваться. Для этого 
есть серьезные рациональные основания, также уже упомянутые. Успешное развитие бизнеса 
требует высокоэффективного коммуникационного менеджмента, а корпоративные СМИ — его 
важный элемент. Чтобы при оптимальных затратах создавать качественное СМИ, способное решать 
целый комплекс важных задач, все больше компаний вынуждены будут обращаться к услугам 
аутсорсинговых агентств.
1 Аутсорсинг (от англ. термина «outsoursing» — «втекающий извне / снаружи») — в бизнес- 
практике это понимают как «(нечто) имеющее внешний (по отношению к фирме) источник / 
происхождение». В частности, этим словом принято обозначать вынесение бизнес-функций за 
пределы компании, передачу их для исполнения другим фирмам.
2 См.: Мурзин Д. А. Феномен корпоративной прессы. М., 2005. С. 174-179.
3 Мурзин Д. А. Феномен корпоративной прессы. М., 2005. С. 176.
4 Танавская JI. Тень печати. // КоммерсантЪ-Деньги. 2005. 25 июля.
5 Конечно, такое возможно не во всех случаях. Многое зависит от состава и масштабов 
аудитории корпоративного СМИ, специфики бизнеса и т. д.
6 См.: http://www.coфmedia.гu/shownews.php
7 Если «частичным аутсорсингом» считать печать корпоративных СМИ в «чужой» типографии, 
тогда получится, что большинство российских компаний его используют.
ГI Н. Шеваров
Новости или «старости»? 
(К проблеме кризиса информационных жанров 
на региональном телевидении)
Теоретически ничто так не должно притягивать, будоражить телезрителя, как местные новости. Более 
того, если ТВ и манипулирует населением, то главный манипулятор — именно выпуски новостей. Если 
95 процентов зрителей сегодня не отличают реальную действительность от ТВ-действительности, то 
прежде всего благодаря информационщикам.
В одном только Екатеринбурге сейчас функционирует более десятка телекомпаний, и каждая 
предлагает свою информационную программу, имеет собственную команду репортеров.
Казалось бы, хорошо: творческая конкуренция, разнообразие тем и приемов, от рассвета до заката 
— поиск любопытных фактов, интересных людей, острых коллизий.
На самом же деле, новости всех екатеринбургских каналов можно тасовать как угодно, и при этом 
никто не заметит отличия. Причин тому несколько:
1. Одинаковые источники: сайты информагентств, пресс-релизы, телефонные звонки-приглашения 
из властных и прочих структур.
2. Отсутствие зрелищности, динамики в сюжетах. Главные герои местной новостной программы— 
либо люди в галстуках, чиновники и чинуши всех калибров и мастей, либо бесправные и униженные 
люди, появление которых на экране, как полагают информационщики, призвано свидетельствовать о 
народности, политкорректности, демократичности программы в целом.
3. Примитивная подача новостей: закадровый голос корреспондента на адресных планах — пара 
синхронов — стэндап — далее вывод («мораль сей басни такова»). В одной из местных телекомпаний 
случилась, было, элементарная попытка разнообразить программу новостей: включать в каждый выпуск 
хотя бы один коротенький сюжет типа «по comment» на международном новостном канале EuroNews, 
короткий репортаж-наблюдение без начитки.
Кто же выступил в качестве самых активных противников такого безобидного нововведения? Верится 
с трудом, но... операторы! А все просто. Ведь чтобы снять такой сюжет; необходимо понимать, что такое 
интонация и небанальное изобразительное решение, надо уметь в обыкновением увидеть необыкновенное. 
Здесь востребовано будет твое «чувство кадра», твоя художественная энергия. Не говоря уже о 
находчивости, умении поймать момент. Зачем напрягаться? Ведь вокруг столько милых сердцу 
презентаций, или привычных до оскомины «прессух», когда штатив неподвижно стоит на ступеньке 
лестницы или в проходе между рядами.. .журчание длинных монологов.. .оператор поглядывает на слегка 
задремавшего корреспондента.. .тот встрепенулся — кивает: запишем кусочек. Таких сюжетов в день 
можно нащелкать до пяти-шести. Тихо, денежно, спокойно.
4. Одинаковый набор ньюсмейкеров и экспертов. В Екатеринбурге, например, всего три-четыре 
политолога из года в год комментируют все избирательные кампании и прочие общественно-политические 
сдвиги. Одна и та же дама с видом знатока, что бы ни случилось, произносит трюизмы о непонимании 
Центром нужд региона, необходимости рассматривать уральскую ситуацию в контексте политики Кремля 
и т.п. и т.д. Какой стон поднялся, когда было обнародовано решение насчет отмены выборов губернаторов. 
Узкий круг политологов — постоянных персонажей местного ТВ просто вскипел. Еще бы — потерять 
такой заработок, который позволял им жить припеваючи от выборов до выборов! И это в городе, где есть 
замечательный исторический факультет в Уральском государственном университете, Академия госслужбы, 
Институт международных связей, целый отряд специалистов в области внешней и внутренней политики. 
Но зачем искать новых экспертов? Вот же под рукой номера телефонов испытанных телевизионных 
оракулов — они прибегут куда надо и скажут что надо.
5. Эксплуатация одних и тех же мелких, в основном бытовых тем, отсутствие настоящих 
информационных поводов. И как следствие— поверхностность, верхоглядство, изобилие вневременных 
сюжетов. Чтобы не быть голословным, привожу примеры... 27 февраля 2006 г. все без исключения каналы 
в одном и том же благостном ключе повествуют о начале Масленицы, перечисляют виды блинов, 
показывают кулинаров, сковородки и проч. АТН информирует о пяти тысячах заболевших туберкулезом 
в прошлом году. Областное ТВ рассказывает о школе кройки и шитья, непонятно чем примечательной. 
«41-й» преподносит «сенсацию»: на чей-то автомобиль упал с крыши дома ком снега.
.. .Замечательный практик и теоретик отечественного телевидения, безвременно ушедший из жизни 
Георгий Владимирович Кузнецов сформулировал пять критериев оценки информации в теленовостях 
(Информация имеет право быть обнародованной, если: имеет для зрителя прикладной утилитарный 
смысл, удовлетворяет любознательность людей, вызывает у них сопереживание, вызывает соучастие в 
ситуации «а как бы я ответил на этот вопрос?», имеет эстетическую ценность).
Практически ни один из этих критериев сегодня в полной мере на региональных каналах не работает.
Коренная причина застоя в жанре новостей на местном телевидении, на наш взгляд, — абсолютная 
незаинтересованность владельцев и руководителей телекомпаний в творческом поиске. Зачем? Главное 
— реклама и прибыль от нее. Богатых людей здесь предостаточно, поэтому иметь свой канал— вариант 
беспроигрышный: ТВ-реклама самая эффективная. Опять же бойких девочек и мальчиков, желающих 
бегал, с микрофоном с утра до вечера с одной пресс-конференции на другую — сколько угодно. Для 
этого и факультета журналистики не надо заканчивать.
В результате, мы имеем более десятка малопрофессиональных новостных программ-близнецов, 
безликую роту антителегеничных ведущих и безграмотных зачастую репортеров. То обстоятельство, что 
Москва, заигрывая с регионами, время от времени находит возможным поощрять наших папарацци 
статуэтками и почетными грамотами, сути дела не меняет, а лишь усугубляет процесс деградации жанра. 
Москва еще и потому похлопывает по плечу регионы , что именно здесь, как известно, сосредоточен 
сегодня основной телевизионный бизнес.
Как ни согласиться с популярным ведущим: «Наше телевидение делится на две категории: оно либо 
рабское, либо хамское». Новостную нашу журналистику, по крайней мере в регионах, уверенно можно 
отнести к первой из этих категорий.
Между тем, — отмечает культуролог Анна Трахтенберг в своей работе «Новости как феномен 
культуры»,— само стремление зафиксировать, а затем распространить для всеобщего сведения «то, что 
только что произошло», — любопытнейший культурный феномен, причем феномен очень поздний. 
Традиционная культура не интересуется новостями (во всяком случае, как известиями, которые надо 
донести до всеобщего сведения). Она ориентирована на «старость», т. е. на то, что случилось «однажды 
давным-давно».
Информационные выпуски региональных телеканалов не отвечают сегодня требованиям ни 
«старости», ни жанру новостей. Это некий бесконечный ряд потемкинских деревень, муляжей и 
симупякров, но только не подлинной жизни.
А. Б. Дуняшин
Редакционный кризис в свете теории систем
Редакционный коллектив любого средства массовой информации можно рассматривать как 
систему, поскольку он обладает всеми ее признаками. «Система — это множество элементов, 
объединенных структурно и функционально таким образом, чтобы обеспечить при заданном 
множестве условий достижение некоторых целей при ограниченных ресурсах и времени»1. 
Существуют и другие определения систем, однако, это предоставляется нам наиболее удачным 
применительно к системам социальной организации.
К таковым относятся и редакционные коллективы. Их элементами выступают сотрудники. Они 
иерархически объединены структурно и функционально. Любые СМИ действуют в определенных 
условиях, заданных законодательным пространством, требованиями учредителей, особенностями 
творческого состава, наличием производственной и экономической базы и т. д. Наконец, редакция 
всегда функционирует в условиях жесткого дефицита ресурсов, особенно временного.
Известно, что каждый творческий коллектив проходит несколько стадий развития. Их 
(коллективов) эволюция предполагает движение от возникновения до некоторой кризисной точки, 
когда внутренние противоречия мешают развитию организации как системы, разрушая механизм 
саморегуляции.
Если не предпринять каких-либо экстраординарных мер, система может разрушиться, 
самоликвидироваться. Подчас и редактор, столкнувшись с кризисными явлениями, не знает, как 
найти выход из создавшегося положения. Между тем, теория систем предлагает некоторые 
варианты, позволяющие преодолеть кризисные явления.
Редакция СМИ как система
Редакция как организация имеет креативный характер. Она создается для определенных целей 
— сбора и обработки информации и выпуска на ее основе информационного продукта (газеты, 
журнала, ТВ- или радиопрограммы).
Структурно редакция — это иерархическая система, четко разделенная на творческих 
сотрудников и технический персонал. Структура коллектива вариативна, но строится с учетом 
конечной цели.
Теория организации как частное проявление теории систем оперирует некоторыми 
логическими построениями для выделения структуры организации и определения классов 
элементов, ее составляющих. Такой подход оправдан при рассмотрении деятельности большинства 
организаций, однако, он не учитывает личностные характеристики членов коллектива, как 
элементов системы, что особенно важно при анализе функционирования творческих организаций 
(редакций, театров, научно-исследовательских институтов), то есть связанных с производством 
интеллектуального или художественно-творческого продукта.
Вместе с тем, теория систем позволяет, абстрагируясь от личностной составляющей, выделить 
основные структурные элементы редакции как системы и применить методы системного анализа 
при оценке деятельности редакции средстве массовой информации.
Кризис редакции или системы
О стадиях развития организации написано достаточно много2. В общем их последовательность 
может быть представлена в таком виде: создание организации, ее развитие, стадия максимального 
развития, этап «горизонтального» функционирования — стабилизация системы, стадия упадка, 
кризис организации. Поскольку стадии существования не входят в число рассматриваемых 
вопросов в этой статье, ограничимся констатацией того факта, что большинство редакций 
сталкиваются с кризисными явлениями.
В общем виде их можно определить через понятие энтропии — меры внутренней 
неупорядоченности информационной системы. Социальная энтропия, проявляющаяся в социальных 
системах,— это отклонения в системе либо ее подсистемах от эталонного состояния, проявляющиеся 
в снижения уровня организации, эффективности функционирования, темпов развития системы.
Причины возникновения кризисов— предмет отдельного рассмотрения, поэтому оставим их за 
рамками данной статьи. Ограничимся лишь замечанием, что эта проблема мало исследована и требует 
системных подходов при ее разработке.
Варианты преодоления кризиса
Если редакция СМИ оказалась в кризисной ситуации, то можно ли найти пути ее разрешения? 
Теория систем предлагает ряд вариантов выхода из кризиса. Прежде чем перейти к их рассмотрению— 
несколько общих замечаний.
Во-первых, представляется существенным определение конечных целей предполагаемых 
действий. Во-вторых, необходимо понимание иерархий целей. В-третьих, важно определение 
этапности преодоления кризиса. В-четвертых, существенно выделение главной проблемы для 
форсирования комплекса мер.
Теория систем предлагает несколько вариантов преодоления кризисной ситуации.
1. Изменение целей издания.
Определение новых целей создания означает перепрограммирование его концепции. Так, к 
примеру, в середине 90-х годов прошлого века поступила «Комсомольская правда», почувствовав 
интерес аудитории к скандальности, к темам, тяготеющим к тому, что определяется понятием «желтая» 
пресса. Новая тематическая ориентация газеш стала реакцией на вторжение рыночных отношений в 
информационное пространство. «Комсомольская правда» после 1991 года переживала период поиска 
своей ниши в среде средств массовой информации. Изменение целепалагания (хорошо это или плохо— 
другой вопрос) позволило преодолеть кризисное явление в редакции.
2. Изменение структуры организации.
Новые задачи редакции предполагают и соответствующую подстройку под них всего 
творческого коллектива. Изменение структуры преследует две цели. Во-первых, оптимизирует 
творческо-технологический процесс в связи с новой концепцией издания. Во-вторых, служит 
своеобразной «психологической встряской», позволяющей каждому сотруднику редакции по-
новому взглянуть на круг своих обязанностей. Из психологии известно, что через несколько лет 
работы на одном месте человек постепенно утрачивает чувство новизны, поэтому даже перемеще­
ние по горизонтали — это возможность свежим взглядом увидеть старые темы.
Перестройка структуры — попытка стимулировать интеллектуальные способности каждого 
пишущего, увеличить его творческий потенциал путем изменения круга освещаемых им тем.
3.Изменение информационного продукта.
В данном случае речь идет не только об изменении информационных приоритетов и жанрово­
тематических предпочтениях, но и об изменении всей композиционно-графической модели издания. 
Как правило, новая КГМ предполагает одновременное внедрение комплекса других моделей — 
стилистической, жанровой, объемной и т.д.
Поэтому в той или иной мере в реализации новой КГМ участвует почти весь коллектив издания. 
Такой подход может быть весьма действенным для преодоления творческого кризиса редакции.
4.Изменение отношений системы (редакции) с внешней средой.
Характер взаимоотношений с внешней сферой заключается прежде всего в позиционировании 
редакции в системе СМИ. Во многом это зависит от состава учредителей издания, позиция которых 
детерминирует позицию того или иного средства массовой информации в рыночных условиях.
Как открытая система редакция при смене учредителя также имеет возможность перейти в 
некое новое качество, однако не всегда — и это подсказывает эмпирический опыт — такое 
изменение взаимоотношений со средой носит положительный характер.
5.Смена лидера.
Это крайний вариант. Процесс замены главного редактора происходит весьма болезненно,
хотя этот путь бывает иногда очень продуктивным.
*♦*
Системный анализ, базирующийся на теории систем, позволяет рассматривать редакцию как 
целостный организм во взаимосвязи с другими объектами, а также структурные связи внутри 
объекта. Изменяя принципы взаимодействия элементов системы, мы можем эффективно управлять 
системой (редакцией) и преодолевать ее кризисы.
В этой статье сделана попытка найти принципиальные решения проблем при возникновении 
кризисных ситуаций. На наш взгляд, это направление исследований весьма перспективно.
1 Глущенко В. В., Глущенко И. И. Исследование систем управления. Социологические, прогнозные, 
плановые, экспериментальные исследования / ОСЮ НПЦ «Крылья». Железнодорожный, 2000. С. 416.
2 Круглов М. И. Стратегическое управление компанией. М., 1998. Мальник М. В. Анализ и 
оценка систем управления на предприятиях. М., 1990. Коротков Э. М. Исследование систем 
управления. М., 2003.
Д А. Гордеев
Продвижение идеи присоединения Приднестровья к РФ 
в приднестровских и зарубежных СМИ
В начале 1990-х годов Приднестровье оказалось одной из немногих территорий Советского 
Союза, жители которой не только открыто выступили против развала СССР, но и отказались войти 
в состав новообразованной Республики Молдова (РМ). В свое время это привело к вооруженному 
конфликту между Кишиневом и Тирасполем, а также информационно-идеологическому и 
экономическому противостоянию двух частей бывшей Молдавии.
Прозападный вектор РМ не только исключал развитие отношений с Россией, но и фактически 
предполагал противодействие продвижению интересам РФ как в республике, так и в регионе, 
сокращение зоны влияния русской культуры и российского информационного пространства. В то 
же время приоритетами Приднестровской Молдавской Республики (ПМР) все это время являлись 
восстановление и укрепление политических, экономических и культурных связей с Россией.
Самым важным препятствием для развертывания Приднестровьем реинтеграционного 
процесса с РФ до сих пор остается непризнанность государства. Более того, минимальная
заинтересованность со стороны России в решении молдавско-приднестровского конфликта в свою 
пользу, а вместе с тем — ив пользу ПМР, постепенно снижало желание бороться за восстановление 
единства с РФ. Этому способствовало и отсутствие ощутимого результата в переговорном процессе 
по урегулированию конфликта (за исключением, может быть того факта, что после 1992 года 
военные действия больше не возобновлялись): достаточно вспомнить срыв делегацией РМ 
принятия решения по плану Козака.
Однако по факту своего появления и существования Приднестровье никогда не могло устроить 
Соединенные Штаты, которые до сих пор стремятся к вытеснению России из Восточной Европы 
и поэтому активно поддерживают антироссийскую и антиприднестровскую риторику официального 
Кишинева. Поэтому естественно, что все официальные и пропрезидентские издания Республики 
Молдова, где сильны проамериканские настроения, даже не пытаются противоречить молдавским 
властям или предложить свой альтернативный подход для решения проблемы. Вот как комментирует 
ситуацию сайт «Лента.Ру»: «Евросоюз и США никогда не скрывали свое раздражение фактом 
наличия между Украиной и Молдавией формально не признанного, но в то же время экономически 
и политически самостоятельного квазигосударства, заявляющего о своей поддержке России и ее 
интересов в регионе... Однако до последнего времени все попытки начать широкомасштабное 
наступление на самостоятельность ПМР блокировались экономической самостоятельностью 
региона. По объему промышленного производства ПМР, едва заметная на карте, сопоставима со 
всей Молдавией. Значительная часть всех произведенных товаров шла на экспорт, обеспечивая 
постоянный приток денег в республику. Согласно меморандуму от 1997 года, подписанному 
Тирасполем, Кишиневом, Москвой и Киевом, внешнеэкономическая деятельность непризнанной 
республики была никем не ограничена»1.
Что касается Украины, то, несмотря на позиции, схожие с позициями высших эшелонов РМ в 
отношении РФ, официальный Киев не сопротивлялся затягиванию переговоров, хотя и не стремился 
внести окончательную ясность в ситуацию, путем продвижения определенной точки зрения по 
этому вопросу в украинских СМИ. Но после прихода к власти В. Ющенко, окружение украинского 
президента активно стало изыскивать возможности для популяризации новой власти. И к началу 
2006 г. официальный Киев объединил свои усилия с Кишиневом по наведению порядка на 
«молдавско-украинской границе». 1 марта 2006 г. украинским Кабмином было принято 
распоряжение №112-р, в соответствии с которым товары приднестровских производителей, 
перемещаемые через украинско-приднестровскую границу, должны пройти таможенное 
оформление в Молдавии. 6 марта РМ перекрывает движение пассажирских поездов и дизелей 
через территорию Приднестровья. В этот же день на Украине было распространено заявление 
Партии регионов по поводу ситуации в Приднестровье, в котором, в частности, говорилось 
следующее: «Приднестровье, которое географически полностью изолировано от внешнего мира 
Украиной и Молдовой, обвиняют в контрабанде грузов через свою территорию. Но контрабандные 
потоки не могут направляться иначе, как через территорию Украины и Молдовы. Очевидно 
возникает вопрос: где же борьба с контрабандой в самих этих странах? И так же очевидно 
напрашивается ответ: борьба с контрабандой — только предлог для эскалации напряженности, 
для политической и экономической изоляции Приднестровья. Действительная же причина 
разжигаемого конфликта в холуйском исполнении “оранжевой властью” указаний Запада по 
вытеснению российских миротворческих сил, выполняющих миссию в Приднестровье и открытие 
“плотины” межнационального конфликта между Молдовой и Приднестровьем, который с таким 
трудом и страданиями был погашен международными усилиями»2.
Таким образом, главная оппозиционная украинская партия (лидера которой — Виктора 
Януковича — на выборах 2004 года поддержало 93 процента граждан Украины, проживающих в 
Приднестровье, проголосовав на шести участках, открытых в ПМР) выступила с резкой критикой 
действий украинских официальных властей. Хотя для общественности Украины и Приднестровья 
четко просматривалась иная причина распространения такого жесткого заявления: на 26 марта 
2006 г. на Украине были назначены выборы в Верховный Совет.
Здесь необходимо отметить важную деталь: на протяжении существования Приднестровской 
Молдавской Республики местные политики никогда не выступали с резкой критикой Украины. То 
же самое можно сказать о приднестровских СМИ, поскольку позиция подавляющего большинства 
средств массовой информации всегда соответствовала официальному политическому курсу. Это
проявлялось в неприятии румынизированного прозападного и одновременно с тем антироссийского 
курса Кишинева с одной стороны, а также относительно нейтральной позицией по отношению к 
Украине — с другой. Украина всегда оставалась вне критики приднестровских СМИ, в то время 
как против политического режима РМ агитация и пропаганда ведется всеми силами государстве­
нных и значительной частью частных СМИ.
Но в марте ситуация в информационном пространстве ПМР начала меняться. Во-первых, на 
совещании представителей общественных организаций, которое состоялось 5 марта, было принято 
решение о создании Антиблокадного координационного совета общественных организаций ПМР 
(АКС). В его обязанности, помимо всего прочего, входило и формирование общественного мнения 
о ситуации в ПМР путем предоставления информации об акциях протеста, о решениях и 
программах, принятых исполкомом АКС совместно с действующей властью, проведение пресс- 
конференций и создание других информационных поводов по привлечению внимания СМИ и 
общественности. Во-вторых, с 6 марта со стороны ПМР на контрольно-пропускных пунктах 
приднестровско-молдавской и приднестровско-украинской границ были развернуты пикеты под 
лозунгами «Нет блокаде Приднестровья!», на которых участники, интервьюируемые теле- и 
радиожурналистами из разных стран, высказывали в адрес Украины (и, конечно, Республики 
Молдова) агрессивно критические замечания. В-третьих, официальный Тирасполь, принимая 
ответные меры, закрыл границу для грузов, следующих из Республики Молдова на Украину и 
обратно. Кишинев и Киев в ответ пустили пассажирские и грузовые поезда в обход, после чего 
плечо объезда молдавскими поездами по северному направлению увеличилось в среднем на 4,5 часа, 
а украинская железная дорога стала ежедневно нести убытки в 200 тысяч долларов. В Приднестровье 
начали поочередно приезжать представители МИДа РФ и Украины, а приднестровские министры и 
другие официальные лица посещал» то Киев, то Москву. Причем украинская сторона постоянно упрекала 
Приднестровье в самоизоляции, что не оставляло для приднестровских СМИ и тени сомнения в том, 
что Украина из гаранта переговорного процесса между РМ и ПМР превратилась в заинтересованную 
сторону, а украинский политический режим — в оппонента.
К тому же сами общественные организации постарались каждая по отдельности опубликовать 
ряд заявлений со своим видением ситуации. Уже 7 марта Союз Русских общин Приднестровья 
(СРОП) принял обращение к русским людям и соотечественникам в России и на Украине, в котором 
призвал поддержать Приднестровье. На следующий день его уже распространил ИТАР-ТАСС, а 
за ним некоторые российские и украинские СМИ. В Приднестровье с первых дней блокады был 
организован Международный информационный центр (МИЦ), который должен был 
информировать обо всех событиях в Приднестровье, но фактически давал лишь ту информацию, 
которая была предварительно согласована с Министерством информации или подготовлена в 
Администрации президента ПМР. Причем оперативность МИЦ была не на очень высоком уровне: 
например, информация с пресс-конференций, проводившихся в Центре, появлялась на сайтах и 
лентах иных интернет-изданий, намного быстрее, чем на сайте самого Центра. Это объясняется 
излишней перестраховкой работников МИЦ, выражавшейся в перепроверке и согласовании с 
начальством спорной или «неудобной» информации.
Весь март и начало апреля на заседаниях исполкома АКС обсуждалась возможность и 
необходимость проведения референдума о независимости ПМР. Однако по инициативе СРОП, 
Объединенного Совета трудовых коллективов ПМР (ОСТК), а также Центра гагаузской культуры 
было предложено вынести на референдум вопрос о присоединении к РФ, в результате чего в 
Обращении к президенту и Верховному Совету ПМР, которое исполком АКС принял 10 апреля 
2006 г., было сформулировано два вопроса: «1. Согласны ли Вы, чтобы Приднестровская 
Молдавская Республика вошла в состав унитарного государства Республики Молдова в качестве 
автономного образования (создало общее государство с Республикой Молдова)? 2. Согласны ли 
Вы, чтобы суверенная и независимая Приднестровская Молдавская Республика вошла в состав 
Российской Федерации, как официальной правопреемницы Союза Советских Социалистических 
Республик?».
Следует отметить, что референдум о независимости ПМР будет далеко не первым в недолгой 
истории Приднестровья, и при этом ни один из шести предыдущих не был признан ни одним 
государством. И, кажется, не имеет смысла проводить его в седьмой раз по тому же самому вопросу. 
Таким образом, попытку присоединения к России ПМР можно воспринимать либо как авантюру,
либо как шаг отчаяния. Однако информационная поддержка в местных (печатный орган ОСТК — 
газета «Родина») и российских (главным образом, ИА «Агентство национальных новостей» — 
АНН) СМИ сыграла свою роль в продвижении в массовом сознании идеи присоединения 
республики к РФ. Так, «Родина» распространялась во время акций протеста на границах и митингов 
внутри республики, а АНН оперативно передавало информационные сообщения и аналитические 
материалы, интервьюируя участников событий и членов исполкома АКС. Вот как, например, АНН 
отследило реакцию США на принятое 10 апреля обращение: «Как ожидали в Тирасполе, США 
нервно отреагировали на появившуюся во многих СМИ 11 апреля информацию о референдуме. 
По словам поверенного в делах Миссии США в ОБСЕ Кайла Скотта (Kiel Scott), Соединенные 
Штаты Америки надеются, что официальный Тирасполь пересмотрит свое решение о выходе из 
переговоров по приднестровскому урегулированию. На Постоянном Совете ОБСЕ в Вене Кайл 
Скотт заявил, что Соединенные Штаты обеспокоены сообщениями СМИ о провозглашенном 
властью Приднестровья намерении провести референдум о независимости. США не признают 
такой референдум. «Мы подчеркиваем снова нашу поддержку суверенитета и территориальной 
целостности Молдовы»3.
Для того, чтобы как можно быстрее донести решения исполкома АКС до общественности было 
принято решение провести 12 апреля 2006 г. на базе МИЦ пресс-конференцию, в пресс-релизе к которой 
были рассмотрены все варианты интеграции Приднестровья. И если, молдавский вариант сразу отвергался 
(тем более, что утром того же дня президент ПМР Игорь Смирнов в своем выступлении в ВС ПМР 
предложил отменить постановление 1993 г. об образовании конфедерации с Республикой Молдова), то в 
отношении Украины было заявлено следующее:«.. .вопрос о возможном создании общего государства с 
Украиной не может быть поднят в свете ее откровенно ангиприднестровской политики. К тому же эта 
политика была только вчера поддержана поверенным в делах Миссии США в ОБСЕ Кайлом Скоттом...». 
Метод исключения, использованный при подготовке данного пресс-релиза, позволил авторам (отбросив 
приднестровско-украинский и приднестровско-молдавский варианты объединения) сделать вывод, что 
вопрос о присоединении к России, «является органичным продолжением политической линии Президента 
и руководства Приднестровской Молдавской Республики и соответствует историческим реалиям». А в 
заключение пресс-релиза говорилось о том, что в период развала СССР, ПМР не выходила из состава 
Советского Союза, а, наоборот, выступала за его сохранение. «Именно поэтому объединение с 
официальным преемником СССР — Российской Федерацией — является единственно возможным 
выходом из создавшейся кризисной сшуации».
В результате этой развернутой кампании идея о том, что вопрос о присоединении ПМР к РФ может 
и должен быть вынесен на всенародное голосование и не должен пугать и смущать приднестровскую 
правящую элюу, воплотилась в жизнь. И это несмотря на то, что власти Приднестровья долго обсуждали 
и вносили изменения в формулировку вопросов, окончательный вариант4 которых был утвержден лишь 
12 июля на заседании ВС ПМР. Тогда же Верховный Совет назначил и дату референдума — 17 сентября 
2006 г.
Вместе с тем, даже в случае волеизъявления большинства населения в пользу присоединения к России, 
Приднестровье будет вынуждено настойчиво требовать признания этого решения в первую очередь от 
самой Российской Федерации. Поскольку уже неоднократно со стороны представителей высших эшелонов 
власти РФ исходили заявления, что результаты референдума не должны признаваться Россией. Вот, 
например, как отреагировал на Обращение исполкома АКС от 10 апреля 2006 г. глава комитета по делам 
СНГ Совета Федерации Вадим Густов: «Они могут провести сто референдумов, но никто их принимать 
в Россию не будет, потому что сегодня на это нет воли Молдавии... Если Приднестровье хочет войти в 
состав Российской Федерации, то оно должно учитывать правовое поле, которое есть в России. 
Существует закон РФ о том, каким образом можно вступить в состав России. Процедура такая: 
Приднестровье должно провести референдум и обратиться к властям Молдавии, потом 
Молдавия тоже должна провести референдум, дать или не дать Приднестровью добро войти в 
состав России. После этого Россия проводит процедуру, прописанную в законе»5. Конечно, 
совет В. Густова по процедуре соответствует букве международного права. Однако он 
фактически невыполним. Потому что РМ никогда не пойдет даже на рассмотрение подобного 
проекта. Превратившаяся в одно из беднейших государств Европы, Республика Молдова 
сегодня может поправить свое экономическое положение только за счет Приднестровья. 
Поэтому объединение с РМ как для приднестровской элиты, так и приднестровского общества
в целом чревато переделом собственности, перехватом управления во всех структурах, 
институтах и учреждениях власти и народного хозяйства ставленниками молдавского режима. 
К тому же молдавский, а точнее прорумынский национализм, принятый на вооружение 
официальным Кишиневом еще в 1989 году, изначально отвернул от РМ индустриальный и 
урбанизированный регион Молдавии, преобразованный затем в ПМР.
Но ни МИД РФ, ни МИД Украины не считаются с подобными моментами. «Украина не будет 
направлять официальных наблюдателей в Приднестровский регион Молдавии во время проведения 
так называемого “референдума”, поскольку, как и ОБСЕ, и ЕС, занимает позицию относительно 
нелегитимности его результатов», — говорится в сообщении украинского МИД по итогам встречи 
30 августа 2006 г. замминистра иностранных дел Украины, спецпредставителя по вопросам 
приднестровского урегулирования Андрея Веселовского со спецпредставителем МИД РФ по 
вопросам отношений со странами СНГ, послом по особым поручениям Валерием Кеняйкиным и 
послом по особым поручениям МИД РФ Валерием Нестерушкиным. В ходе этой встречи 
«российская сторона подтвердила поддержку территориальной целостности Молдавии и выработки 
надежно гарантированного статуса Приднестровья»6.
Таким образом, Приднестровье переходит в активную фазу информационной борьбы, в ходе 
которой необходимо будет: отстоять свое право на независимость, тщательно обосновав его и 
доведя до сведения как политической элиты РФ, так и рядовых российских граждан; проводить 
активные мероприятия по блокированию информационного противодействия со стороны РМ и 
Украины; разработать программу по продвижению позитивного имиджа ПМР за рубежами 
республики; развивать экономическое сотрудничество на региональном и государственном уровне 
со странами СНГ, благосклонно относящимися к ПМР; наладить выпуск региональных версий 
российских печатных изданий и т.д.
Вместе с этим, приднестровская общественность может развернуть кампанию по подаче 
коллективных исков в Конституционный суд и прокуратуру РФ по вопросам: игнорирования прав 
граждан РФ, проживающих за границей (а их в Приднестровье насчитывается более 100 тысяч 
человек при общем населении республики в 555 тысяч); нелегитимности развала Советского Союза; 
защиты Россией как правопреемницей Союза граждан ПМР как граждан бывшего СССР по 
рождению и пр.
Для реализации поставленных задач, направленных на достижение стратегической цели — 
вхождение в состав РФ, Приднестровье должно заставить Российскую Федерацию признать за 
основу следующее положение: восстановление территориальной целостности Большой России 
— тех территорий, население которых стремится быть русскими, российскими7 — есть общая 
историческая задача, к решению которой РФ и ПМР должны приступить совместно. И во всех 
этих процессах очень велика роль средств массовой информации, от позиции которых во многом 
зависят общественные настроения и реальная политика властей.
1 Яковина И. Приднестровье как плата за газету. Режим доступа: http://www.lenta.ru/articles/2006/ 
ОЗ/09/pmr/
2 Заявление «Партии регионов» по поводу ситуации в Приднестровье. Режим доступа: http:// 
www.partyofregions.org.ua/pr-east-west/440c 1 с50Ь7920
3 Сайт ИА «Агентство национальных новостей». Режим доступа:: http://www.annews.ru/ 
modules.php?name=News&file=article&sid=38253
4 Вопросы к референдуму: 1. Поддерживаете ли Вы курс на независимость Приднестровской 
Молдавской Республики и последующее свободное присоединение Приднестровья к 
Российской Федерации? 2. Считаете ли Вы возможным отказ от независимости 
Приднестровской Молдавской Республики с последующим вхождением Приднестровья в 
состав Республики Молдова?
5 Приднестровский демарш испугал Госдеп США. Режим доступа: http://www.edinros.ru/ 
news.html?id=l 12290
6 МИД Украины: Референдум в Приднестровье не будет легитимнымРежим доступа: http:// 
top.rbc.ru/index.shtml?/news/daythemes/2006/08/31/31014400_bod.shtml
7 Здесь в первую очередь речь идет о Новороссии — территории Северного Причерноморья.
См. подробнее: Гордеев Д.А. Приднестровский проект и концепция Новороссии //
Приднестровская государственность: история и современность. Тирасполь, 2005. С. 227-230. 
Режим доступа: http://rossian.kiev.ua/archives/2005/0506/050624cp01.shtml Кстати, эксперт АНН 
Дмитрий Ефимов в обзоре «Анализ проблем российской безопасности с 27 мая по 02 июня 
2006 г.» подчеркнул следующее: «Оценивая ситуацию, складывающуюся после саммита ГУАМа 
в Приднестровье, в Крыму, Абхазии и Южной Осетии можно прогнозировать ассиметричный 
ответ со стороны РФ, который может быть связан, например, с разработкой темы Новоросского 
пояса, выполняющего буферные функции от Днестра до Ингури на базе всех непризнанных 




Стало уже общим местом говорить про стремительный рост корпоративной прессы. Еще не 
так давно ее исследователи жаловались на то, что количество до сих пор не перешло в качество. 
Однако сегодня уже можно с уверенностью сказать, что это произошло. И есть немало подобных 
СМИ, которые успешно выполняют те задачи, которые возложены на них теоретиками PR. Все 
это хорошо, однако, при узком рассмотрении корпоративных СМИ по схеме — «теория PR — 
практика корпоративных СМИ» — выпадает, собственно, журналистская перспектива, 
журналистское осмысление феномена корпоративной прессы. Не на уровне журналистских жанров 
или газетного дизайна, но более широко — на уровне соответствия функций, самой природы 
корпоративных СМИ понятию «журналистика». Имеет ли право этот вид печатных изданий 
называться «журналистикой»?
Обратимся к ее определению. Журналистика — это «самостоятельная, обладающая 
специфическими принципами и функциями область интеллектуальной деятельности, содержанием 
которой является сбор, обработка и периодическое распространение социально значимой 
информации»1. Среди основных же задач корпоративных изданий специалисты обычно называют 
формирование корпоративной культуры и положительного имиджа компании, внедрение 
определенных ценностей и моделей поведения, создание в коллективе чувства единой семьи, 
укрепление доверия к руководству, консолидацию и мобилизацию персонала на решение 
производственных задач2.
Уже понятно, что корпоративная пресса вряд ли входит в понятие «журналистика». Окончательно 
мы в этом убедимся, если обратимся к определению PR: «Самостоятельная функция менеджмента 
по установлению и поддержанию коммуникаций между организацией и ее общественностью»3.
Наконец, для уточнения различий между PR и журналистикой обратимся к статье «Осторожно, 
пиарналистика!» профессора Белгородского государственного университета А. П. Короченского. 
В ней он как раз стремится разграничить эти два явления, которые сегодня часто объединяются в 
некий гибрид, которому автор дал название «пиарналистика». Ключевые различия между 
журналистикой и пиаром, по его мнению, определяются несходством базовых характеристик 
субъектов, инициирующих публикацию, их интенций при создании и опубликовании журналистских 
и пиар-текстов, а также несовпадением функций журналистики и PR-воздействия на публику4. 
Далее, опираясь на монографию А. Д. Кривоносова «PR-текст в системе публичных коммуникаций», 
исследователь выводит ключевой для различения журналистики и PR признак— это инициированность 
базисным субъектом PR, поясняя, что подготовка пиаровской публикации инициируется клиентом- 
заказчиком— будь то государственная структура, частная корпорация, общественная организация 
или физическое лицо. И критерием полезности подобного текста является в первую очередь польза, 
которую получит данный клиент-заказчик пиар-публикации после ее появления в свет. «В отличие 
от пиаровского текста,— продолжает А. П. Короченский,— создание журналистского произведения 
инициируется самим журналистом либо редакцией, исходя из присущих журналистике системно­
нормативных установок и представлений об общественной ценности информации, добытой в ходе 
журналистского познания социальной действительности»3. Общественную значимость и полезность 
журналистских тексте» исследователь опред еляет в первую очередь их способностью снабжать читателей, 
телезрителей и радиослушателей актуальными сведениями и знаниями, позволяющими эффективно
ориентироваться в постоянно изменяющемся социуме, своевременно адаптироваться к переменам 
и оказывать на социальную среду конструктивно-преобразующее воздействие.
«Нетрудно заметить, — наконец, делает вывод А. П. Короченский, — что подобная ключевая 
установка журналистики явственно контрастирует с основной установкой пиара на обслуживание 
паблицитных потребностей «базового субъекта» — заказчика пиар-текстов». Конечно, по его 
мнению, и пиар-службы также могут быть поставщиками социально значимой актуальной 
информации для публики, но ввиду приоритета интересов заказчика эта информация нередко 
является дозированной, односторонней, неполной, обслуживающей задачи манипупятивного 
имиджетворчества и формирования ложных репутаций6.
Этот же базовый субъект присутствует и в определении понятия «реклама». Причем в отличие 
от PR здесь все более явственно и с меньшими полутонами.
Таким образом, понятия «реклама», «PR» и «журналистика» разделены изначально. 
Соответственно, журналистика не может являться PR-ом и л и  рекламой, также как и последние не 
имеют право называться журналистикой. Следовательно, на этом изначальном уровне 
корпоративные периодические издания как инструмент PR не могут быть отнесены к журналистике. 
И тем не менее, их туда относят.
Обратимся к двум недавно вышедшим книгам — Ю. В. Чемякина «Корпоративные СМИ: секреты 
эффективности» и Д. А. Мурзина «Феномен корпоративной прессы». Первый исследователь относит 
корпоративные издания к журналистике на основании того, что: «....они представляют достаточно 
объективную, правдивую информацию о происходящем на предприятии, пишут о социальных, 
производственных и иных проблемах, о достойных людях, публикуют многочисленные, в том числе и 
критически настроенные, письма читателей»7.
Д. А. Мурзин категорически против отнесения корпоративных СМИ к разряду инструментов 
PR. Он называет корпоративную прессу самостоятельным видом деловой прессы, имеющим 
собственную типологическую структуру и функциональное предназначение8. Впрочем, это еще 
не означает, что корпоративные СМИ можно отнести к понятию «журналистика». Ибо особым 
видом деловой прессы автор называет также и рекламные издания. Но при этом он пишет, что 
деловая пресса в целом опирается на доктрину социально ответственной журналистики и 
исповедует принципы достоверности, объективности или непредвзятости, независимости 
суждений и представительности мнений9. Таким образом, получается, что мы вправе и от 
рекламной прессы требовать объективности и непредвзятости, а также независимости суждений. 
Впрочем, в случае с корпоративными СМИ автор снимает это противоречие утверждением, что 
их объективность и достоверность принципиально ограничены интересами корпорации10. Иными 
словами, корпорацию в таком случае можно представить как некое государство, в котором 
выходит одно или несколько СМИ. И все бы ничего — только СМИ эти все равно являются в 
таком случае государственными, выражают точку зрения его руководства, ибо либо учреждены 
им, либо в редких случаях — с его разрешения. Это не та независимость, прежде всего, 
экономическая — качественной прессы. Да и, наконец, ни одно, на наш взгляд, корпоративное 
СМИ по определению не может быть до конца объективным. Даже в одном из локомотивов 
корпоративной прессы России — газете «Вестник РУСАЛа» большинство персонала низко 
оценивает актуальность затрагиваемых в газете тем. И особенно мало внимания, по мнению 
работников компании, уделяется в газете обсуждению волнующих их проблем, социальным 
программам для них, а также вопросам взаимоотношений между руководителями и 
подчиненными11. И это понятно. Если завтра внушительное количество сотрудников ждет 
сокращение, нетрудно догадаться, чью сторону в этом случае займет сегодня газета. И тем 
вероятнее будет отстаивать она позицию руководства, чем больнее и острее будет проблема при 
желании руководства решить ее конкретным болезненным для работников путем.
Таким образом, в силу своей принципиальной необъективности корпоративные СМИ, на наш 
взгляд, никак не могут быть отнесены к журналистике. В контексте этого понимания не кажется 
исключением и то, что к ним неприменимы некоторые статьи Закона о СМИ. Так же как они не 
могут быть, например, применены к рекламным СМИ, ибо последние являются предметом 
регулирования иного закона — Закона о рекламе. Наконец, и пресловутый стремительный рост 
числа корпоративных СМИ, по нашему мнению, не имеет никакого отношения к достижениям 
журналистики, потому как если рассматривать их с точки зрения «второй древнейшей», то они 
окажутся принципиально некачественными СМИ.
1 Ковалева М. М. Журналистика как социально-политический институт//Журналистика и 
политика. Сборник статей. Екатеринбург, 2004. С. 6.
2 Чемякин Ю. В. Корпоративные СМИ: секреты эффективности. Екатеринбург, 2006. С. 9.
3 Алешина И. Паблик рилейшнз для менеджеров и маркетеров. М., 1997. С. 7.
4 Короченский А. П. Осторожно: пиарналистика!//Современная журналистика: дискурс 
профессиональной культуры. Тематический сборник статей и материалов / Под ред. проф.
В. Ф. Олешко. Екатеринбург, 2005. С. 117.
5 Короченский А. П. Указ. соч. С. 117.
6 Там же. С. 118.
7 Чемякин Ю. В. Указ. соч. С. 11.
8 Мурзин Д. А. Феномен корпоративной прессы. М., 2005. С. 79.
9 Там же. С. 78.
10 Там же. С. 79.
11 Там же. С. 135-142.
Е. В. Олешко
Шрифт — воздействие вне сознательного
Психология восприятия шрифта во многом зависит от удобочитаемости шрифта, она является 
одним из важнейших достоинств хорошей гарнитуры. Это не только общая оценка пригодности 
его формы, но и показатель красоты. На удобочитаемость влияют следующие факторы1:
— форма шрифтовых знаков (рисунок или тип шрифта, размер, пропорциональность 
отношения ширины знака к его высоте, ритм формы, насыщенность, цвет);
— шрифтовая композиция (длина строки (надписи) или ширина шрифтового поля (колонки), 
пробел вокруг строки или шрифтового поля, интервал между строками, шрифтовыми полями, 
форма строк, шрифтового поля, ритм строки и композиции текста, цветовое решение);
— четкость шрифта (отношение цвета (тона) шрифта к цвету (тону) фона — носителя знаков, 
фактура, качество выполнения);
— ясность шрифта (узнаваемость знаков, их дифференцированность, оправданная простота форм, 
представление содержания).
Необходимость соблюдения требования удобочитаемости вызвана психофизиологическими 
особенностями человека, проявляемыми в процессе чтения и осмысления текста. Удобочитаемость 
способствует психосубъективному отношению к тексту, готовности к чтению, предопределяя 
привычки и ожидания зрителя. «К сказанному следует добавить, что удобочитаемость зависит от 
сложности содержания, текстовой нагруженности, окружения, попадающего в поле зрения 
одновременно со шрифтом, а также степени освещенности»2.
Изначально требуется разделить буквенные знаки алфавита— определенные элементы языка, 
знаковой системы, имеющие материальную, чувственно воспринимаемую форму и служащие для 
обозначения отдельных звуков языка — фонемы. И зрительные образы фонем — графемы — 
исторически сложившиеся, общепринятые схемы букв, позволяющие безошибочно узнавать 
обозначаемые ими звуки. Обозначая какой-то звук, графемы могут различаться по форме, как, 
например, графемы прописных и строчных букв (отсюда двухвариантный графематический строй 
алфавита). Формы графем, обладая определенной структурой, относительно устойчивы. Они 
изменяются во времени, хотя и крайне медленно. Большему варьированию подвержены формы 
знаков, для которых графемы служат морфологической организацией, их наиболее устойчивой 
структурой.
Что заставляет изменяться форму знаков? Конечно, содержание. Содержание — это то 
материальное основание, которое обусловливает изменение предмета благодаря взаимодействию 
различных свойств предмета, выполняемым этим предметом функциям. Сам термин впервые был 
употреблен в одном из трудов исследователя языка И. А. Бодуэна Де Куртене: «С графемой связано 
представление писательской работы ... и представление буквы. Каждую графему мы можем 
представить как чуть ли не бесконечно малой, так чуть ли не бесконечно великой»3. Именно в
понятии «графема» проявляется главная особенность шрифта в СМИ — сосуществование 
утилитарной и эстетической функции. Шрифт имеет и предметное значение (обозначаемые 
объекты: буквенным знаком — звук речи, комбинацией знаков — слова и предложения) и 
экспрессивно-смысловое значение (чувства, передаваемые зримыми образами этих объектов 
человеческой речи). Особенное в искусстве шрифта — ни что иное, как всеобщее, реализованное 
в единичном, закон единства с реальными условиями и формами его осуществления. Так, шрифт 
во всей своей индивидуальности обнаруживает всеобщее, выражает достигнутый современный 
уровень, выступая как особенное. Познание искусства шрифта, восходя от единичного ко 
всеобщему и лишь затем к особенному, воссоздает предмет во всем его многообразии и богатстве 
формальных и содержательных связей.
Так, основные формы графем — «это основы видимого образа букв, которые в данном языке 
соответствуют определенной фонетической единице»4. Здесь шрифт выступает как носитель 
информации. Представленный отношениями сигналов, знаков, сообщений друг к другу — 
синтаксическими отношениями. По концепции «отца информатики» И. Винера, именно такие 
отношения создают процесс управления. То есть — создание цикличного алгоритма, «процесса 
переработки в некотором центральном устройстве информации, передаваемой источниками 
первичной информации (сенсорных рецепторов) и передачи ее в те участки системы, где она 
воспринимается, как приказ для совершения того или иного действия»5. Ближе всего такое 
понимание информации к поведенческой бихевиористской модели Акоффа-Майлса. Исходным в ней 
является целевая устремленность получателя информации на решение конкретной проблемы. 
Передеваемая информация делится на «информирующую», «инстурктирующую» и «мотивирующую». 
Для получателя прагматическая ценность состоит в том, что она позволяет ему наметить стратегию 
поведения при достижении цели. В шрифте мотивирующей, помимо сознательно переживаемого 
смыслового значения так же есть и подсознательно воспринимаемые опознавательные процессы: 
«одинаковые зрительные впечатления вызывают одинаковые раздражения в коре головного мозга, 
подобные впечатления, подобные и раздражения, а эти раздражения проявляются в сознании, как 
переживания единства, подобия или контрастности»6. Эго воздействие шрифта, как и многое другое 
остается вне изучения современной теории СМИ. А ведь зона бессознательного, того, что лежит вне 
предела «Я», и есть самое, на мой взгляд, интересное.
Являясь одной из характеристик сознания, эмоциональные оценки в межличностных 
отношениях тоже попадают в зону бессознательного воздействия шрифта.
Любой шрифт — социокультурный феномен, рисунок любого шрифта отражает некоторые 
особенности графики письменности и самые общие черты искусства того времени, когда шрифт 
был создан. Видоизменяясь и, может быть, совершенствуясь с течением времени, приспосабливаясь 
к другим эпохам, стилям, вкусам, шрифт, однако же, сохраняет свои основные особенности. Все 
основные гарнитуры, которыми мы пользуемся до сих пор, были разработаны сравнительно 
недавно, в середине-конце 19 века или в советское время. Большинство компьютерных гарнитур 
представляет собой классические полиграфические шрифты, переведенные (не без потерь) в 
электронную форму.
Все гарнитуры обладают определенными стилевыми признаками. В одних — изменения почти 
не заметны, и рисунок шрифта только модифицирует прародительскую форму. К таким можно отнести 
«Литературную» и «Обыкновенную». «Литературная» относится к шрифтам аж эпохи Возрождения, 
а вторая— к шрифтам XVIII века, началу классицизма. В других гарнитурах, наоборот, черты стиля, 
относящиеся к позднейшему времени, видны отчетливо. Это «Елизаветинская» с ее кокетливыми 
завитками в отдельных буквах, которые напоминают о вычурных завитушках стиля рококо; гарнитура 
«Академическая»— гремучая смесь, в ней на основе антиквы соединились элементы букв петровского 
времени и «новых» шрифтов XIX века, так называемых египетских. Прототип «Банниковской» — 
одна из ранних антикв. В то же время в ней местами проглядывает рисунок, характерный для шрифта 
начала XVIII века. Манерная и красивая гарнитура «Коринна» несет в себе элементы стиля модерн; 
«Пальмира» — вычурный шрифт с рисунков, стилизовавших первоначальные русские шрифты в 
духе модерна. И наконец, большая группа гротесковых, или рубленых, шрифтов, впервые 
появившихся в начале XIX века и использовавшихся как титульные; они широко использовались и 
были частично переработаны в самом начале XX века, что наложило на них печать конструктивизма. 
К ним относятся «Журнальная рубленая», «Футура», «Гельветика». Это тоже нужно учитывать при 
создании необходимого подсознательного воздействия.
Во многом создание образа, имиджа шрифта зависит от его восприятия-представления читателем. 
Уникальной способности человека «сохранять в механизме памяти восприятие, которое может быть 
воспроизведено в отсутствии отраженного предмета, форма наглядно-образного знания»7. Анализ 
представлений позволяет выяснить объективно общее, присущее различным предметам, и произвести 
синтез, зафиксировав эту общность в элементе мысли — понятии. «В понятии сознание человека 
поднймается до высшего уровня абстракции, сохраняющегося во всех остальных формах мысли»8. 
Диалектика сознательного (смысла слов, фраз, передаваемой шрифтом информации) и бессознательного 
проявляется и в том, что представление не бывает обычно достаточно длительным. Наоборот; характерным 
является то, что состояние сознательности быстро проходит под воздействием каких-либо факторов, 
представление, в данный момент сознательное, в следующее мгновение перестает быть таковым, однако, 
снова может стать таковым при известных, легко достижимых условиях.
Например, по устоявшемуся мнению многих экспертов, строгие и прямолинейные шрифты, 
обладающие «машинными», «техническими» качествами, привлекательнее для мужчин, а у женщин 
фаворитами являются более округлые и пышные шрифты с выраженными «хвостиками». Антиквенные 
шрифты типа Times, Times New Roman и Palatino менее сексуально определены, поскольку сочетают 
мужскую авторитарность с органичным, гуманистическим стилем, более притягательным для женщин.
Гарнитуры с большими крутыми буквами «О» и «хвостиками» воспринимаются как дружественные 
и «человечные», возможно, потому, что их начертание подражает образу человеческого лица.
Прямолинейные и угловатые шрифты ассоциируются с непреклонностью, жесткостью; они 
характеризуются холодностью, безликостью и механистичностью. В терминах психоанализа их 
определяют такие выражения, как «эмоционально зажатый» или «крепкий задним умом».
Шрифты типа Courier являются устаревшими и связываются с написанием простых писем и 
«компьютерными распечатками» — они весьма безлики и в некоторых случаях рассматриваются как 
подставленные «по умолчанию». Вообще, «иногда эти шрифты используют старшие администраторы и 
секретари, испытывающие скрытую ностальгию по ушедшей эре пишущих машинок и копирки, или 
журналисты старой школы, ассоциирующиеся с виски, сигаретами и лампами «гусиная шейка», горящими 
далеко за полночь. Эти шрифты вызывают образы старых машинописных писем, которые обычно 
приходили из госучреждений в 70-х годах»9.
Антиквенные шрифты (с засечками) типа Times, Times New Roman и Palatino — это компромисс 
между старым и новым. Четкие и достаточно простые, они обладают хорошо выраженной формой и 
округлостью, намекающей на неоклассическую традицию и преемственность. Они вызывают чувство 
доверия, поэтому являются фаворитами у адвокатов и уважаемых представителей традиционного бизнеса
Шрифты Sans Serif (без засечек), такие как Arial, Modem и Univers, обладают малым эмоциональным 
зарядом и ассоциируются с практичностью и здравомыслием. Они несут в себе современное общее 
начало и являются надежным выбором для тех, кто жаждет гармонии и не озабочен самовыражением 
посредством шрифтового оформления. Arial наиболее часто выбирается для личной переписки.
Шрифты рукописного стиля — это попытка передать дружелюбие и близкие отношения. В свое 
время эти шрифты использовались банками, желающими избежать ощущения «казенности» путем 
имитации в письмах «персональной подписи». Используя рукописные стили, крупные корпорации ставят 
зададу казаться более дружелюбными, «близкими к народу», скрывая холодное безличие и реакционность. 
Им следует пользоваться такими шрифтами с осторожностью, чтобы у читателя не возник вопрос: «Откуда 
такая фамильярность?»
Техническая сторона восприятия тоже оказывает свое влияние. Дизайнеру необходимо изучать шрифт 
с художественной и технической стороны, что позволит ему критически разбираться во всей массе 
существующих шрифтов, а при их рисовании даст возможность избежать грубых ошибок. Кроме того, 
необходимо хорошо знать историю шрифта, а также технику типографского и шрифтолитейного 
производства. Возникновение того или иного очертания букв зависело в первую очередь от применения 
того или иного инструмента для их воспроизведения—долота, кисти, пера и т. д., а также от естественных 
движений руки при рисовании. В различных шрифтах следует различать изображение, например, буквы 
А остроконечной и с отсечкой сверху. Осваивающим рисунок шрифта нужно помнить, что при 
скорописном движении пера вверх, естественно, мы получаем тонкую линию, а при движении вниз, 
т. е. при нажиме пера, — толстую. Конечно, нет правил без исключения: так, рукописные буквы 
ОУ изображаются в прямом начертании, как ОУ, но большинство наблюдаемых у неопытных 
шрифтовиков ошибок относится к написанию именно таких букв. В этом примере «неудобное
сочетание» является примером «вытеснения» — заменой сознательно переживаемого 
бессознательным. «Есть двоякое бессознательное: скрытое, но способное стать сознательным, и, 
вытесненное, которые само по себе и без дальнейшего не может стать сознательным»10. Таким 
образом, уровень бессознательного, выражающий переход его в сознательное и наоборот выражает 
осознание человеком ранее неосознаваемой мысли. Однако, и осознаваемая в настоящем мысль 
переходит в сферу бессознательного.
Ярко это проявляется в цветовом восприятии шрифта. Физиология тут крепко соединяется с 
психологией и социокультурной средой. Каждая культура совсем по-разному воспринимает один 
и тот же цвет. Столкновение различных видов знаков создает резерв возрастания информации. 
Именно это используется в СМИ при совмещении на полосе шрифта и цвета. Правильное 
использование нервного раздражения, возникающего при цветовом восприятии, может 
существенно усилить воздействие текста.
Например, если нервная регуляция настроена на ускорение и повышение функциональной 
способности, то состояние возбуждения нервов соответствует частоте колебаний оранжево-красной 
части цветового спектра. Стоит вспомнить «оранжевую революцию» на Украине. Вряд ли какой- 
нибудь другой цвет оказал такое мощное психологическое воздействие, а в сочетании с фоном, 
только усилил эффект. Но, на сегодняшнем этапе развития газетного дизайна «цвет используется 
как украшение, а не как средство навигации и ориентации на полосе»11.
Таким образом, шрифт обладает мошным, малоиспользуемым в современных СМИ 
потенциалом воздействия на читателя. Поскольку, кроме сугубо утилитарной функции передачи 
информации, шрифт, благодаря своей знаковой природе может не только управлять вниманием, 
но и воздействуя на сферу бессознательного, вызывать определенные эмоциональные реакции.
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Э. В. Чепкина
Дифференциация современной российской прессы: 
дискурсивно-стилистический аспект
В современной российской прессе активно идет процесс дифференциации. Мы рассмотрим 
некоторые тенденции этого процесса на примере федеральных изданий, относящихся к так 
называемому мейнстриму: они имеют обширную географию распространения и заметные тиражи.
В данной работе предложен вариант описания тенденций дифференциации прессы в русле 
дискурсивно-стилистического подхода, когда в качестве основания различения взяты дискурсивные 
практики создания текстов СМИ, связанные с ориентаций на определенные типы аудитории и ее 
потребности в информации и развлечениях, что сказывается на тематических предпочтениях 
изданий, способах рассмотрения социальных проблем, языковом оформлении текстов и отборе 
выразительных средств.
Под дискурсом — в русле теории Мишеля Фуко — понимается совокупность социально­
упорядоченных механизмов продуцирования знаков и смыслов. Эта социально заданная система 
порождения смыслов реализуется через надындивидуальные практики (вос)производства знания, 
которые субъект не изобретает1. Дискурсивные практики обнаруживаются эмпирически и остаются 
стабильными, опредмечиваясь в текстах. Этот подход к исследованию СМИ явно отличается от 
традиционного исследования языковой деятельности (речи) индивидуально рассматриваемого, 
«автономного» говорящего. При этом в целом дискурсивная парадигма находится в русле 
функционального подхода к языку и сосредоточивается на тех «белых пятнах» в теории 
коммуникации и смыслопорождения, которые не поддаются описанию в рамках других 
методологических подходов.
Центральным понятием в разработке методик исследования дискурса СМИ является 
дискурсивная практика — набор правил конструирования смыслов, актуальных для массмедиа. 
Выявление дискурсивных практик, опредмеченных в текстах, требует в основном качественных, 
а не количественно-формальных методик анализа. Таким образом, определяющими становятся 
аспекты анализа содержания, хотя содержательные и формальные характеристики текстов СМИ 
тесно взаимосвязаны.
В отношении типологии СМИ существует множество подходов, авторы которых предлагают 
разные основания классификации периодических изданий (см., например, работы В. В. 
Ворошилова2, А. А. Грабельникова3, С. Г. Корконосенко4, Е. А. Корнилова5 и др.).
В рамках дискурсивного подхода основным критерием выделения тех разновидностей 
журналистского дискурса, которые реализуются в печатных СМИ, является функционально­
прагматическая обусловленность, в первую очередь направленность на ту или иную аудиторию. В 
этом смысле сохраняет актуальность различение качественной и массовой прессы. Е. А. Корнилов 
объясняет это разделение так: «Журналистика, получившая определение «качественной», рассчитана 
на общественную элиту, освещает проблемы политики, экономики, социальной и культурной жизни. 
Это обусловливает серьезность и глубину анализа, строгое оформление. Основой содержания 
массовой прессы, адресованной самой широкой аудитории, является весь калейдоскоп массовой 
культуры: жизнь «звезд», аномальные явления, путешествия, поп-музыка, эротика, спорт и др. 
Сенсационность, большое количество иллюстраций — наиболее типичные черты журналистских 
технологий массовой прессы. Наблюдается усреднение и девальвация читательских запросов»6.
Но это различение качественной и массовой прессы лишь кладет начало дальнейшей 
дифференциации. Более того, сегодня мы можем говорить о том, что граница между качественным 
и массовым медиапродуктом очевидным образом размывается, картина становится более сложной, 
что мы обсудим ниже в связи с появлением так называемых изданий-квалоидов и мягких таблоидов.
Второй важнейший фактор дифференциации— набор функций, которые стремится реализовать 
СМИ, и иерархические отношения между этими функциями, индивидуально складывающиеся в 
разных группах современных газет и журналов. Вопрос о функциях СМИ, их количестве и 
приоритетах в этой области относится к числу дискуссионных. Не пытаясь сколько-нибудь полно 
анализировать эту проблему (см. об этом, например, работы А. П. Короченского7, Е. П. Прохорова8 
и др.), мы считаем значимым в контексте обсуждаемого вопроса рассматривать следующие три 
функции: информационная, ценностно-нормативная, развлекательная (рекреативная). Если 
относительно того, что журналистика призвана информировать аудиторию и ориентировать ее в 
отношении социокультурных норм и ценностей среди теоретиков массмедиа наблюдается единство, 
то важность развлекательной функции СМИ очевидна не для всех исследователей журналистики, 
хотя и не игнорируется вовсе9. В рамках дискурсивно-стилистического подхода степень ориентации 
изданий на развлечение своей аудитории относится к значимым факторам их дифференциации.
Надо сказать, что разделение названных функций СМИ в достаточной мере является плодом 
абстракции. В конкретном издании все они в той или иной мере присутствуют, в том числе и 
развлекательность, коль скоро мы говорим о дискурсе СМИ, а не о деловой или, например, научной 
коммуникации.
Информационная функция конституирует дискурс журналистики как таковой и, соответственно, 
присутствует в любом медиаиздании. Уточним, что информация ожидается адекватной реальности, 
что фиксируется с помощью документальной основы журналистского текста. Дискурсивные практики
реализации этой функции конкретизируются и варьируются через набор тематических предпочтений 
прессы, критерии поиска информации, достойной публикации в том или ином типе издания.
Ценностно-нормативная функция может проявляться как в открытом морализаторстве 
(публикация проповедей или бесед с родителями о воспитании детей), так и на уровне имплицитных 
смыслов: самый далекий от нравоучений развлекательный таблоид все же отбирает информацию 
о трогательной любви знаменитостей к домашним животным, но не публикует призывов к 
жестокости и насилию, такой таблоид может быть мало сосредоточенным на пропаганде ценностей 
традиционной семьи, но никогда не будет одобрять неприкрытую женскую дискриминацию или 
жестокое отношение к животным.
Развлекательная функция сегодня присутствует в любом тиражном издании, хотя бы на уровне 
привлекающих внимание заголовков и выразительных фотографий.
Преобладание серьезной информации или развлечений, вступая во взаимодействие с моделью 
адресата, дает дополнительные разновидности СМИ, ориентированные на одну и ту же аудиторию. 
Скажем, приоритет в одном случае информационно-аналитической функции, а в другом — 
развлекательной обусловливает разные практики построения текстов в деловых изданиях и в 
преимущественно развлекательных квалоидах (обычно в формате глянцевого журнала)— прессы, 
в общем адресованной одной и той же аудитории по уровню образования и доходов.
Третий существенный фактор дифференциации — дискурсивные практики отбора событий и 
персонажей, которым посвящаются публикации. Тематические предпочтения (типичная повестка 
дня) конкретного издания могут существенно различаться.
С одной стороны, по наследству от советской системы прессы мы имеем множество изданий, 
ориентированных на широкую общественно-политическую тематику, от серьезных «Известий» и 
еженедельника «Русский newsweek» к мягким таблоидам вроде газет «Аргументы и факты», 
«Комсомольская правда».
С другой стороны, бурное развитие переживает пресса, отказавшаяся от освещения политики и 
экономики в масштабах государств или крупных социальных групп. Вместо этого она поставила в 
центр внимания проблемы частной, приватной жизни. Здесь своя экономика, социология, психология 
— они подаются в преломлении к интересам отдельного индивида: вместо освещения проблем рынка 
труда в России будет рассказ о том, как правильно вести себя при собеседовании с работодателем, 
вместо статистики о демографической ситуации — история одного конкретного развода. По этому 
признаку объединяются квалоиды и таблоиды, существенно различаясь по стилистическому 
оформлению и глубине анализа описываемых ситуаций. Именно фактор аудитории дает нам здесь 
дополнительные различия между дискурсивными практиками построения текстов: квалоиды — 
качественные развлекательные издания для образованной и обеспеченной аудитории, таблоиды — 
яркие недорогие газеты, привлекательные в том числе для самых невзыскательных читателей.
Дискурсивные практики интерпретации эмпирического содержания также значительно 
варьируются по глубине разработки проблем и степени подробности и добросовестности 
аргументации. Одни и те же события в деловой прессе и в мягких таблоидах могут принципиально 
различаться по стилю подачи и перечню их причин и следствий.
К дополнительным факторам дифференциации мы относим дискурсивные практики, связанные 
не столько с содержанием, сколько со стилистическим оформлением текстов: жанровые 
предпочтения, тенденции отбора языковых средств и средств выразительности.
Перейдем к более подробной характеристике четырех основных групп изданий: деловые и 
общественно-политические качественные издания; мягкие таблоиды; издания-квалоиды; таблоиды. 
Безусловно, такое деление является упрощением реальной картины, однако оно представляется 
уместным при анализе именно тенденций развития медиадискурса.
Качественная пресса— деловые и неспециализированные общественно-политические издания 
— соблюдает высокие требования к качеству информации: нейтральность, объективность, 
разделение факта и мнения, представление разных точек зрения, тщательная, добросовестная 
аргументация. Развлекательный блок заметно меньше, чем информационный. Хотя и здесь 
действует общая тенденция к интенсификации средств выразительности: броские заголовки с 
элементами языковой игры, экспрессивная тональность сообщений за счет иронии и других 
лексических выразительных средств.
Глянцевые издания-квалоиды разрушают границу между качественной и массовой прессой в 
области тематических предпочтений, отказываясь от рассмотрения проблем общенационального, 
общественного в широком смысле масштаба — в пользу житейских историй (life story). Этот тип 
журналистики справедливо относят к неполитическому, тут обычно отсутствует обсуждение 
интересов больших социальных групп. Размывание границы между качественным и массовым 
медиапродуктом подчеркивает то, что эти по преимуществу развлекательные СМИ ориентированы на 
практики качественного подхода к информации. По определению Я. Засурского, «квалоидами называют 
издания, которые объединяют в себе... качественную информацию с развлекательными материалами»10. 
При этом «они дополняют свои развлекательные тексты служением общественным интересам, используя 
серьезные материалы»11.
Востребованность такой прессы достаточно велика: «По принципу маятника после отмены 
тематических ограничений массовый читатель качнулся в сторону ранее «урезанной» тематики. Этому 
способствовала и тенденция к деполитизации, характерная для середины 90-х годов. Отсюда успех изданий 
о простом, повседневном, личном — в жизни как рядовых, так и известных людей»12. Количество 
квалоидов постоянно растет; и росту сопутствует высокая степень дифференциации внутри этой группы 
изданий. Например, по гендерному признаку множатся мужские и женские журналы, а женские, например, 
делятся в свою очередь по возрасту аудитории, по ориентации на традиционные ценности женщины как 
жены и матери или на ценности профессиональной карьеры, публичного успеха и т. д. Есть и более 
сложные конфигурации читательских характеристик: «Мадам Фигаро» — журнал для умных женщин, 
«Эсквайр»— мужской журнал для чтения.
Бурное развитие и рыночный успех квалоцдов подчеркнули: «Современные общества имеют скрытую 
эмоциональную историю, все еще не выявленную до конца»13. Эта история нуждается в проговаривании 
и осмыслении, в том числе для индивидуальной самоидентификации: «Сегодня для каждого самость— 
это рефлексивный проект, (...) выполняемый среди изобилия рефлексивных ресурсов: терапия и разного 
рода самоучители, телевизионные программы и журнальные статьи»14.
С точки зрения реализации творческого потенциала журналистского дискурса, квалоиды 
демонстрируют жанровое разнообразие, высокое качество стилистики текстов и иллюстративного 
оформления. Именно здесь сейчас живет жанр очерка, который практически исчез из остальной прессы.
Массовая пресса адресована самой широкой аудитории — независимо от уровня образования, 
социального статуса и других характеристик—любому, кому интересно. Здесь сохраняются все основные 
функции СМИ, однако реализуются они не так, как в качественной прессе. Нейтральность и объективность 
как критерии ютества информации уступают место изощренным методам пропагандистского воздействия. 
Специфика выражается также в снижении глубины анализа на уровне практик интерпретации социальной 
реальности, в упрощении, по сравнению с качественной прессой, языка и стиля материалов.
Дискурсивные практики поиска и отбора информационных поводов для публикаций в этой группе 
печатных изданий обогащаются, если можно так выразиться, за счет сведений об отступлениях от 
обыденного порядка вещей, которые не имеют очевидной социальной значимости: родились сиамские 
близнецы, разводится певиид Жасмин, актриса Мэг Райан удочерила китайскую девочку. Использование 
скандальной информации в основном приветствуется, что рождает и проблему публикации слухов и 
недостоверной информации.
Следует отметить, что эта группа изданий также внутренне неоднородна. На границе качественной 
и массовой медиапродукции расположены так называемые мягкие таблоиды, такие, как «Комсомольская 
правда», «Аргументы и факты». Они ориентированы на широкие слои населения, в первую очередь со 
средним и низким доходом. Сохранение заметных тиражей, по сравнению с качественными изданиями, 
обеспечивается за счет того, что блок общественно-политической и экономической информации облегчен, 
сами проблемы и способы их решения трактуются упрощенно. По сравнению с качественной прессой 
усилен поворот к частной жизни, где сенсациями чаще всего служат скандалы.
Мягкие таблоиды предпочитают броские социальные обобщения, поддерживающие стереотипы 
массового сознания. Эта незамысловатая и мало меняющаяся со временем диета базовых концептов, 
идей и мнений обеспечивает типичное для массовой прессы понижение читательского порога понимания15. 
Вместе с тем большинство таких изданий имеют за плечами историю авторитетных в советское время 
органов СМИ и сохраняют дискурсивные практики описания реальности с позиций социальных классов, 
обсуждают крупные общественные проблемы — международные, общенациональные, региональные. 
Именно в сторону стандартов этой прессы дрейфуют сегодня те региональные издания, которые заботятся 
о привлечении внимания аудитории и сохранении заметных тиражей не административными средствами.
В противоположность мягким таблоидам, где обозначение «мягкий» указывает на пограничносгь 
типа издания, с таблоидами в России связываются гораздо более определенные ожидания. Термин 
«таблоид», встречающийся во всем мире, в России сегодня несет скорее отрицательный набор 
ассоциаций. «Новый словарь иностранных слов» дает такое толкование: «Бульварная (первонач. 
малоформатная) богато иллюстрированная газета (или журнал), публикующая материалы, как 
правило, скандального содержания, связанные с частной жизнью известных людей»16. В самом 
определении «бульварная газета» согласно исторической традиции заложена отрицательная оценка. 
С ним связывается представление о неразборчивости в отборе фактов, погоне за скандальными 
сенсациями, потрафлении вкусам невзыскательной аудитории. Современная таблоидная пресса, 
конечно, богаче этого стереотипного набора отрицательных характеристик.
Ведущие дискурсивные практики для группы таблоидов проявляются в отборе информации: 
характерно резкое сужение поля выбора, общественно-политическая тематика исключается или сугубо 
развлекательно интерпретируется. Даже о персонах, значимых в сфере политики и экономики, пишут в 
аспекте их частной жизни. При выборе информационного повода не учитывается политическая знэтимость 
и актуальность, зато ценится все необычайное, удивительное, экзотическое.
Эта особенность влияет и на специфику практик интерпретации социальной реальности: ценностно- 
ориентационная функция ограничена, прежде всего, сферой личных, семейных проблем: любовь, семья, 
иногда карьера. Популярны разного рода полезные советы: диета, кулинарные рецепты, как избегать 
конфликтов и т. д. Намеренное избегание тематики и подходов, типичных для «серьезной прессы, 
призвано подчеркнуть, что главная функция таблоидов— развлекать свою аудиторию.
Специфика содержания подчеркивается и практиками оформления текстов: преобладают 
материалы небольшого объема, типичны кричащие заголовки и большое количество ярких 
иллюстраций. Н. Бондаренко подчеркивает, что таблоиды — это «печатные издания, которые в 
состоянии конкурировать с аудиовизуальными СМИ — радио и телевидением»17. В практиках 
привлечения и удержания внимания аудитории таблоиды достигли большой эффективности.
А. А. Монастырская отмечает, что таблоидная пресса «разъясняет, адаптирует к уровню 
восприятия аудитории огромный поток информации, разгружает психику и является в определенной 
степени отдыхом»18.
Вместе с тем заслуженную критику вызывают такие практики журналистов таблоидной прессы, 
как публикация непроверенной, а то и ложной информации, вмешательство в частную жизнь 
граждан, неразборчивость в средствах привлечения внимания, в том числе явный подлог за счет 
эффекта обманутого ожидания, например, на уровне смысловых отношений заголовка и текста 
(под заголовком «Веру Глаголеву отравили» газета «Жизнь» сообщила, что журналисты «отравили 
ей жизнь» публикацией слухов об изменах ее мужа). Преимущественная ориентация на бытовую 
сторону жизни и одновременно поиск чего-то увлекательного приводят к тому, что почти любое 
событие имеет сексуальную подоплеку, нередко с оттенком скабрезности, пошлости. Исследователь 
стилистики и картины мира в таблоидах JI. Рязанова-Кларк делает вывод, что «подобного рода 
газеты ориентированы на читателя с потребительским менталитетом и с невысоким уровнем 
образования и интеллектуальных потребностей»19.
На наш взгляд, важно различать оттенки внутри этой большой и внутренне неоднородной 
группы изданий. Лидерами здесь являются газеты и журналы-телегиды. Будучи абсолютно 
развлекательными по назначению, они востребованы самой разнородной аудиторией. Качество 
материалов, сочетающих в себе информационную и рекреативную функцию, зачастую достаточно 
высокое, несмотря на подчеркнутую броскость и даже некоторую фривольность оформления. 
Можно согласиться с мнением А. А. Монастырской, которая выполнила исследование современной 
таблоидной прессы в России20, что «понятие «желтая» пресса имеет узкие рамки применения. 
Необходимо пересмотреть отношение к развлекательной прессе, выработать иные подходы к ее 
оценке. Это явление многоуровневое, сложное, достойное глубокого исследования»21.
При всех различиях между четырьмя описанными выше группами печатных изданий при 
анализе выявилось их единство в практиках реализации ценностно-нормативной функции. На 
уровне мейнстрима (подчеркнем, что мы не рассматривали маргинальные издания с узкой целевой 
аудиторией и нередко с радикальной общественной позицией) сохраняется ориентация на одни и 
те же социальные ценности, в первую очередь гуманизм и солидарность.
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А. Б. Дуняшин
Макетирование как процесс устранения противоречий
Графический макет— это визуализированный план верстки полос газетного или журнального 
номера. Когда мы говорим о макетировании, то подразумеваем процесс создания 
визуализированного плана, то есть находим и обозначаем принятыми символами расположение 
текстовых и иллюстративных материалов на полосах.
Справедливо считать макетирование разновидностью проектной деятельности. Действительно, 
при разработке макета автор (дизайнер или работник секретариата) проектирует будущий номер 
того или иного издания, причем как его содержательное наполнение и структурную организацию, 
так и дизайнерскую отделку. При этом надо учесть, что автор-разработчик макета действует в 
рамках принятой в издании композиционно-графической модели (КГМ).
Модель предполагает наличие определенных ограничений, которые существенным образом 
влияют на процесс макетирования и вообще формообразования газеты (журнала). «Моделирование 
любого объекта... не что иное, как фиксация того или иного уровня познания этого объекта»1, — 
отмечал В. Глушков, рассматривая гносеологические свойства процесса создания моделей. Для 
нас важно в этом замечании ученого понимание модели как фиксацию, то есть формирование 
системы некоторых констант объекта.
Если говорить о композиционно-графических моделях, то они фиксируют (закрепляют) 
постоянство структурно-содержательного комплекса и оформительских элементов. И. Табашников 
обозначал эти особенности КГМ как «.. .стабильность основной тематики газеты и ее организации; 
стабильность графических средств оформления газеты»2.
Таким образом, графическая модель есть комплекс постоянных графических элементов, 
характеризующих принятую в издании модель оформления. Подготовленные к печати материалы 
необходимо разметить в газете в рамках принятой ГКМ. Это и есть основная задача макетирования, 
то есть проектирования каждой конкретной полосы.
Сотрудники секретариатов большинства изданий планируют текущие номера с учетом сетевого 
графика и прогнозной оценки предстоящих событий. Прогноз строится на основе сведений, 
поступающих от официальных органов и пресс-служб различных структур (коммерческих, 
общественных, политических и т. д.).
Из практики известно, что план номера— это лишь предварительная тематическая раскладка 
материалов по полосам с обозначением примерного объема (количества строк или знаков).
Между тем, сданные в секретариат материалы редко соответствуют запланированному объему. 
Особенно это проявляется в досылах. Каждый раз оформитель-проектировщик (чаще всего — 
сотрудник секретариата) сталкивается с параметрическими расхождениями между заявленными 
и готовыми материалами, как текстовыми, так и визуальными. Таким образом, он всегда действует 
в условиях некоторой неопределенности, порождаемой невозможностью предвидения конечного 
набора предлагаемых к публикации материалов — между прогнозным ожиданием и конечным 
результатом.
Если считать действующую КГМ своеобразным техническим заданием на проектирование 
полосы, то приходится признать, что его реализация— это процесс устранения ряда противоречий.
На наш взгляд, можно выделить четыре основных:
1. Противоречие между ограниченным объемом полосы и неопределенным объемом 
планируемых материалов.
Оформители постоянно сталкиваются с такой ситуацией. При этом может быть два варианта. 
Первый — объем материалов превышает объем полосы. Тогда оформители идут по пути 
сокращения текстов. Второй — недостаток объема материалов. В этом случае, как правило, 
используются оформительские методы скрадывания «пустого» объема (увеличение числа 
иллюстраций, увеличение их площади и т. д.).
2. Противоречие совпадения. Оно проявляется в тематическом, жанровом либо географическом 
совпадении представленных материалов. В данном случае возможен только один вариант 
разрешения противоречия — замена одного из текстов другим.
3. Противоречие качества. Оно возникает, когда предложенные материалы не соответствуют 
требованиям, предъявляемым к качеству материалов. Такой текст, чаще всего, плохо «сделан» по- 
журналистски, недостаточно качественно оформлен литературно. Устранение недостатков 
возможно лишь доработкой или переработкой материала. Возможны и другие варианты: текст 
выражает неаргументированную позицию автора или содержит фактические ошибки.
В любом случае, если недостатки материала неустранимы в оперативном порядке, его 
необходимо заменять другим.
4. Противоречие ситуативное. Оно проявляется в непредсказуемой корректировке плана полосы 
внешними обстоятельствами. Речь идет о фарс-мажорной информационной ситуации, а именно: 
чрезвычайные происшествия катастрофического характера требуют их оперативного освещения. 
В этом случае приходится ломать весь план полосы и кардинально изменять ее содержательное 
наполнение.
Исходя из сказанного, можно привести все обозначенные противоречия к некоторому общему 
виду: макетирование есть процесс преодоления противоречия между известными параметрами 
композиционно-графической модели и недостаточно формализованным информационным 
потоком, проявляющимся в условиях ситуативной неопределенности.
Действительно, КГМ — эта некая константа, набор постоянных элементов, которые 
присутствуют в готовом варианте полосы. Ее наполнение материалами — это каждый раз создание 
нового варианта структурно-смысловых связей с учетом визуального облика страницы.
Почему мы говорим об информационном потоке, формализованном недостаточно? Мы 
предварительно знаем о возможных вариантах набора текстов, то есть пытаемся свести их к каким- 
то четким параметрам, что реализуется в плане номера, но никогда не знаем конечного результата.
Формализация информационного потока происходит в двух уровнях:
— вербально-жанровом,
— структурно-визуальном.
Первый обозначает оформление текста или иллюстраций как законченных произведений. 
Второй — это создание целостного композиционно-графического облика полосы.
На наш взгляд, знание перечисленных противоречий позволяет найти механизм минимизации 
их отрицательного воздействия на процесс макетирования. В частности, этого можно добиться 
более четким планированием текущих номеров издания. Однако устранить их совсем не 
представляется возможным, поскольку они объективно присутствуют в процессе работы с 
информацией при подготовке макета газеты или журналов.
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